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INTRODUCCIÓN 
 
 
La presente investigación busca determinar cómo los medios de comunicación 
masiva influyen en el imaginario de cuerpo ideal femenino y prevenir trastornos en la 
conducta alimentaria en las adolescentes de la Unidad Educativa Sta. María 
Mazarello. 
   
Se expone, en el Capítulo I, las teorías de la comunicación, se muestra un especial 
enfoque en la Teoría Crítica de la Comunicación Latinoamericana, y la concepción 
del cuerpo en la actualidad. Para determinar de qué manera la modernidad y los 
mass-media influyen en el cuidado del mismo.   
 
En el Capítulo II, investigamos  el papel de los medios masivos de comunicación en 
la sociedad, para conocer cómo las representaciones televisivas y publicitarias están 
afectando la identidad de las adolescentes del bachillerato.   
 
Se explica, en el Capítulo III, las causas y las consecuencias de la anorexia nerviosa, 
puesto que, muchas mujeres de occidente se han obsesionado por conseguir el 
“cuerpo perfecto” presentado en los mass-media. Este trastorno en la conducta 
alimentaria  puede empezar con una dieta aparentemente inofensiva y terminar con 
fatídicos resultados. 
 
En el Capítulo IV, se presentan los factores que han afirmado a la delgadez como 
principal característica de belleza, los resultados del diagnóstico y el análisis de las 
publicidades de mayor impacto en las estudiantes del bachillerato de la Unidad 
Educativa Sta. María Mazzarello. 
 
La investigación tiene el objetivo de  analizar y criticar desde la comunicación para 
el desarrollo a la publicidad y la televisión, para determinar si éstos medios son los 
responsables del incremento de casos de anorexia en las adolescentes. 
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Frente a esta problemática se ha pensado que es necesario realizar talleres con las 
adolescentes, que previamente participaron en el diagnóstico.  Las jóvenes requieren 
de espacios participativos en los que puedan intercambiar experiencias, opiniones, 
comentarios, miradas, etc. 
 
La metodología aplicada en el desarrollo de la tesis es la Investigación-Acción de 
Kurt Lewin y Fals Borda,  que se caracteriza por establecer un vínculo entre la teoría 
y la práctica, puesto que, analiza un determinado problema social a partir de 
experiencias y optimiza la relación entre investigadores e investigados. 
 
De esta forma, los talleres informativos buscan advertir a las adolescentes sobre los 
continuos mensajes emitidos en los programas de televisión y las publicidades, para 
que las jóvenes sean más críticas al mirar un medio y no sean simplemente 
receptoras de imágenes, sino que sepan distinguir, elegir y sobre todo reflexionar, 
para que su autoestima o seguridad no se vea afectada. 
 
Con ello no solamente nos remitimos a responsabilizar a un sector sobre el 
incremento de índices de anorexia en las adolescentes, sino que buscamos a través,  
de la comunicación para y desde el desarrollo que ellas por sí mismas creen 
destrezas, alternativas y recursos, para encaminarse hacia la solución del problema.  
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CAPÍTULO I 
TEORIAS DE LA COMUNICACIÓN 
 
Introducción 
 
La comunicación es uno de los procesos más complejos de las sociedades. Los 
estudios que se han realizado sobre ésta, durante los últimos cien años, han generado 
varias teorías que explican y definen la dinámica comunicativa. 
Así, las teorías de la comunicación describen, analizan y explican los procesos 
comunicativos para comprender como éstos influyen en las relaciones sociales. 
 
La Teoría Funcionalista estudia los efectos de los medios de comunicación masiva en 
su audiencia y cómo éstos se interrelacionan para funcionar, es decir, estudia  la 
comunicación desde sus funciones. 
 
El Estructuralismo estudia las relaciones sociales desde sus estructuras, para conocer 
las significaciones de éstas dentro del sistema. 
 
La Teoría Crítica de la comunicación discrepa con las teorías anteriores, puesto que, 
sostiene que todo mensaje posee una carga ideológica y se refiere a los medios 
masivos de comunicación como una industria cultural que provoca la estandarización 
de los individuos. 
 
La Escuela  de Palo Alto plantea que la comunicación es un proceso permanente, es 
decir, que constantemente estamos comunicando e interpretando lo que percibimos.  
Además manifiesta que la comunicación debe ser estudiada desde las Ciencias 
Sociales. 
 
La Teoría Latinoamericana de la Comunicación propone revitalizar a la 
comunicación desde lo cotidiano, desarrollando una interacción para el desarrollo 
social y no un espectáculo público. 
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A continuación presentamos una descripción ampliada sobre cada una de las teorías 
antes mencionadas, puesto que, la comunicación por ser un término polisémico, no 
posee una sola definición. 
 
TEORÍA FUNCIONALISTA 
 
La Teoría Funcionalista (TF) se enfoca en el estudio de los efectos de los medios 
masivos de comunicación, con relación a la sociedad, tanto desde lo individual como 
lo global.  
Antes de realizar un análisis de la comunicación desde la Teoría Funcionalista es 
necesario definir a la función.  El ser humano al vivir en sociedad tiene necesidades 
fundamentales y para satisfacerlas ha generado múltiples organizaciones.   Cada 
organización social tiene la función de satisfacer una o varias necesidades.  Todas 
estas organizaciones se encuentran interrelacionadas formando una estructura 
compleja.  Por tanto, la estructura social es compuesta, tiene una o múltiples 
funciones;  si dejase de funcionar una de éstas el sistema entraría en crisis. 
El funcionalismo prioriza el análisis de los efectos y el análisis de contenido.  La 
observación de los efectos de los medios de comunicación en los receptores opera en 
sus comportamientos, conocimientos, actitudes, emociones y opiniones.  Los medios 
de comunicación, a través de los mensajes, provocan una respuesta en sus receptores. 
Si formulamos solo la pregunta ¿cómo se interrelaciona para funcionar? 
Estamos dentro del modo teórico del funcionalismo.  Pero si formulamos 
las preguntas ¿por qué y cómo la sociedad llegó a funcionar así?, 
entonces nos estamos moviendo en otra dimensión del análisis.  En la 
primera pregunta tomamos el ser social y por ende su estructura de 
comunicación como algo que llegó a ser así por la intervención de los 
hombres.1 
 
Los fundadores de la Teoría Fucionalista de la comunicación son: Paul Lazarsfeld, 
Kurt Lewin, Harold Lasswell y Carl Hovland. 
En los estudios acerca de la propaganda y sus efectos se destaca el politólogo Harold 
Lasswell quien fue uno de los iniciadores de los grandes análisis sistémicos de la 
comunicación. 
Para Lasswell la propaganda y la democracia van de la mano, ya que la propaganda 
constituye el único medio de suscitar la adhesión de las masas, que puede ser 
                                                          
1
 PAOLI, J. Antonio, Comunicación e Información, Editorial Trillas, Mexico, 1983, p. 26. 
6 
 
utilizado, tanto para fines buenos, como malos. “Está visión instrumental consagra 
una representación de la omnipotencia de los medios de comunicación considerados 
como instrumentos de circulación de los símbolos eficaces”.2 Así, la audiencia llega 
a ser considerada como un blanco amorfo que obedece ciegamente al estímulo-
respuesta, según el modelo de la aguja hipodérmica. 
La formula que Lasswell presenta para analizar a los medios de comunicación es: 
 
¿Quién?: análisis del control. 
¿Dice qué?: análisis del contenido. 
¿En qué canal?: análisis de los medios. 
¿A quién?: análisis de la audiencia. 
¿Con qué efectos?: análisis de los efectos. 
Según Lasswell, el proceso de comunicación cumple tres funciones en la sociedad: la 
vigilancia del entorno, la relación de los componentes de la sociedad para producir 
una respuesta al entorno y la transmisión de la herencia social.   
Se dice que las limitaciones del paradigma de Lasswell son al mismo tiempo las 
limitaciones de la propia ciencia de la comunicación. […] Un segundo defecto 
que se atribuye al planteamiento de Lasswell es el que transplanta a la 
comunicación masiva a un esquema que corresponde, propiamente, al modelo de 
comunicación interpersonal.3 
El paradigma ha sido catalogado de ésta forma por centrar exclusivamente el 
problema de la comunicación en los efectos. La Teoría Funcionalista afirma que los 
medios de comunicación, entendidos como emisores de información, siempre tienen 
la intención de obtener un efecto sobre el receptor, es decir, se intenta persuadir al 
público. 
Paul Lazarsfeld, sociólogo estudiado en Viena, centró sus estudios en las audiencias 
y efectos de los medios de comunicación.  “Para Lazarsfeld fue inmediatamente 
obvio que era igualmente fácil y mucho más importante usar las mediaciones de 
auditorios para estudiar el propio auditorio que para estudiar el medio”.4   Este 
                                                          
2
 MATTELART, Armand y Michèle, Historia de las teorías de la comunicación,  Editorial Paidós, 
Barcelona-España, p. 28 
3
 MORAGAS, Miquel de, Teorías de la Comunicación, Editorial Gustavo Pili, 1981, p. 43 
4
 PAOLI, J. Antonio, Op. Cit., p. 64 
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estudio pretendía descubrir las razones por las que el público elegía determinado 
programa, para conocer los efectos que tenían los medios en la conducta del 
espectador.  
Kurt Lewin, psicólogo nacido en Europa, que también estudió en Viena, fue un 
experimentador ingenioso interesado en el funcionamiento de los grupos humanos. 
“Lewin estudia la «decisión de grupo», el fenómeno del líder, las «reacciones» de 
cada miembro en su seno ante un mensaje comunicado por diferentes conductos”.5 
Es decir, el estudio estaba enfocado en la comunicación de grupos (familias, jóvenes, 
clubes, personal de trabajo, etc.) y el efecto de las presiones de grupo.   
Carl Hovland, psicólogo educado en Yale, se interesó en la comunicación 
específicamente en los cambios de actitud.  El método experimental utilizado 
consistía en variar un solo elemento cada vez. “No se trata ya de saber, simplemente, 
cómo opina la gente, sino de hacer que la gente actúe de una determinada manera”6  
Estos estudios provocaron el mejoramiento de la persuasión de las masas, puesto que 
se convirtió en un manual para inducir a realizar actos deseados con un determinado 
mensaje, siendo capaz de alterar el funcionamiento psicológico de las personas. 
Los estudios empíricos, antes citados, han puesto de manifiesto que los efectos de la 
comunicación de masas no pueden considerarse efectos puntuales, sino que dependen 
de varios factores.  Esto provoca que el receptor ya no sea considerado como un ser 
pasivo. 
 
Wilbur Schramm y la Mass Communication Research define a la comunicación así: 
“Hoy nosotros definimos comunicación diciendo simplemente que es el compartir 
una orientación con respecto a un conjunto informacional de signos”7.  Por lo tanto, 
los signos tienen el significado que la experiencia del individuo tiene de ellos y él lo 
define como: el marco de referencia. 
 
Claude Shannon, ingeniero en telecomunicaciones, elaboró y formuló su Teoría 
Matemática de la Comunicación o de la información. Sus estudios se basaron en:  los 
                                                          
5
 MATTELART, Armand, Michèle, Op. Cit. p. 38 
6
 MORAGAS, Miquel de, Op. Cit., p. 60 
7
 SCHRAMM, Wilbur, The Nature of comunication between humans, en el libro: The Process and 
effects of mass comunication. Schramm y Roberts (Eds), University of Illinois Press Urbarna, USA, 
1971. Tomado de PAOLI, J. Antonio, Comunicación e Información, p. 28  
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mensajes, los medios para trasmitirlos,  las formas de almacenamiento, la posibilidad 
de crear y el uso en forma racional de nuevos medios indispensables para el 
funcionamiento de las sociedades altamente tecnificadas. Además, planteó la 
necesidad de crear una Teoría Unificada de la Comunicación. “Lo que llama la 
atención del matemático es la lógica del mecanismo.  Su teoría no tiene en absoluto 
en cuenta el significado de los signos, es decir, el sentido que les atribuye el 
destinatario, ni la intención que preside de su emisión”.8 Si bien la teoría de la 
información es útil a la teoría de la comunicación como aporte matemático y a la 
comprensión lógica de los procesos, dicha teoría no corresponde en concreto a la 
comunicación. 
 
 
Shannon propone un esquema del sistema general de comunicación: 
 
El objetivo de Shannon es diseñar el marco matemático dentro del cual es 
posible cuantificar el coste de un mensaje, de una comunicación entre los dos 
polos de este sistema, en presencia de perturbaciones aleatorias, llamadas ruido, 
indeseables porque impiden el «isomorfismos», la plena correspondencia entre 
los dos polos.  Si se pretende que el gasto total sea el menor posible, se 
transmitirá por medio de signos convenidos, lo menos onerosos.9 
 
Este modelo se ha reducido al rango de instrumento, puesto que, la técnica será 
aplicada simplemente para el cálculo y la planificación. 
 
El funcionalismo afirma que los medios de comunicación, entendidos como emisores 
de información, siempre tienen la intención de obtener un efecto sobre el receptor, es 
                                                          
8
 MATTELART, Armand y Michèle. Op. Cit. p. 43 
9
 Idem., p. 42 
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decir, se intenta persuadir a los espectadores. La mayor limitación de está teoría es 
reducir a la  comunicación en términos de estímulo-respuesta. 
 
TEORÍA ESTRUCTURALISTA 
 
La Teoría Estructuralista (TE) explica la comunicación desde las manifestaciones 
sociales que se presentan en cada una de sus estructuras. Se plantea a la estructura 
como: 
Un sistema de transformaciones que entrañan unas leyes en cuanto sistema  (por 
oposición a las propiedades de los elementos) y que se conserva o que se 
enriquece por el mismo juego de sus transformaciones, sin que éstas lleguen a un 
resultado fuera de sus fronteras  o que reclamen unos elementos exteriores. En 
una palabra, una estructura comprende así los tres caracteres de totalidad, de 
transformación y de autorregulación.10  
 
Es así, que dicha estructura se integra a partir de un conjunto de elementos y la 
relación entre los mismos; provocando una ruptura radical con los esquemas 
mecanicistas, que de cierto modo a través de su significante indican su lugar y su 
posición de acuerdo al contexto en el que se encuentren.  
El Estructuralismo realiza un profundo estudio de la lengua, considerada como una 
institución social y caracterizándola como un sistema organizado de signos.  “Cada 
signo presenta un doble aspecto: uno perceptible, audible: el significante; el otro, 
contenido en el anterior, llevado por él: el significado.  Entre estos dos elementos 
pasa la relación de significación.” 11  
Por lo tanto, todo acto de comunicación puede describirse como una relación 
constituida por un signo producido por un emisor, interpretado luego por un receptor, 
que puede interpretar el mensaje de acuerdo a determinadas circunstancias, donde 
factores internos (interés, concentración)  y externos (tiempo y espacio) se hacen 
evidentes.  
El origen del Estructuralismo, en la comunicación viene de la lingüística, semiótica y 
semántica planteado por Sassure en 1906, aproximadamente.  
 
                                                          
10 PIAGET, J., El estructuralismo, Orbis, Barcelona-España, 1985. Tomado de MUÑOZ, Blanca, 
Cultura y Comunicación, p. 205.   
11 MATTELART, Armand y Michèle, Op. Cit., p. 60 
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Para el lingüista suizo la lengua es una «institución social», mientras que la 
palabra es un acto individual. En cuanto institución social, la lengua es un 
sistema organizado de signos que expresan ideas: representa el aspecto 
codificado del lenguaje. La lingüística tiene por tarea estudiar las reglas de este 
sistema organizado a través de las cuales éste produce sentido. El lenguaje es 
segmentable, por tanto analizable; se trata de inferir las oposiciones, las 
distancias que permiten a una lengua funcionar o significar. 12  
 
Su estudio combinará producción e interpretación de un mismo signo, en cuanto a 
acciones, objetos y palabras, que básicamente forman parte de la cotidianidad del 
sujeto e intentan representarlo a través del modelo peirceano. 
 
 
En el que O representa el objeto, S representa el signo, I representa el interpretante y 
las flechas muestran las relaciones de dependencia. 
 
Roland Barthes amplía el estudio realizado por Saussure, definiendo que:  
La semiología tiene como objeto todo sistema de signos, cualquiera que sea su 
sustancia, cualesquiera que sean sus limites: las imágenes, los gestos, los sonidos 
melódicos, los objetos y los complejos de estas sustancias que se encuentran en 
ritos, protocolos o espectáculos constituyen, si no “lenguajes”, si al menos 
sistemas de significación.  Ordena los elementos fundamentales de este proyecto, 
válidos para la lingüística y las ciencias que en ellos se inspiran, en torno a cuatro 
secciones: 1) Lengua y palabra; 2) Significante y significado; 3) Sistema y 
sintagma; 4) Denotación y connotación. 13  
 
En niveles individuales y colectivos se generan espacios que contienen elementos 
cargados de símbolos, que son o se convierten en un sistema de comunicación, que 
implanta  valores y conductas. 
                                                          
12
 MATTELART, Armand, Michèle, Op. Cit., p. 59-60 
13
 Idem., p. 60 
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Dentro del discurso de los medios de comunicación, se revela importante el estudio 
del: significante (forma escrita del signo) - significado (lo que representa) y 
denotación-connotación.                                                                                                                   
 
Una de las importantes tendencias del estructuralismo es la lectura de los textos 
fundadores del marxismo.  Althusser junto a sus discípulos analizan los primeros 
textos de Marx y su obra El Capital.   
“Todos los aparatos funcionan a la vez mediante la represión y mediante la 
ideología, con la diferencia que el Aparato (represivo) de Estado funciona 
masivamente y predominantemente mediante la represión, mientras que los aparatos 
ideológicos de Estado funcionan masivamente y predominantemente mediante la 
ideología”.14 Es decir,  ideología no simplemente se la relaciona con el conjunto de 
ideas, que puede mostrarse de forma aislada, sino más bien, enlaza al concepto con 
conciencia, sujeto, actos y creencias que son evidenciadas en un determinado 
momento que puede ser vivido, mas no razonado.                                                                                                                           
Althusser y sus discípulos descubren los conceptos fundadores de una verdadera 
ciencia de las «formaciones sociales» (estructura, superestructura, relaciones de 
producción, supradeterminación).  «En esta totalidad orgánica» en que se basa el 
sistema capitalista, el individuo no es más sujeto de la historia que dueño de sus 
alianzas en cuestión de parentesco. Es el lugar de paso,  el «soporte» de 
estructura;  su comportamiento y sus actitudes  lo hacen participar en el proceso 
de reproducción de las relaciones sociales, en una formación social, es decir, en 
una sociedad  históricamente determinada. 15 
Para Althusser,  ésta distinción tiene una profunda  repercusión en la comunicación, 
ya que se menciona a los instrumentos represivos del Estado (ejército, policía) que 
realizan una coerción directa con  los Aparatos Ideológicos del Estado (escuela, 
iglesia, medios de comunicación, familia, etc.), que cumplen determinada función, 
pretendiendo asegurar, garantizar, perpetuar la permanencia de sus funciones usando 
la conducta como instrumento para ejercer su poder.  Gracias a ellos actúa      
concretamente la forma en que una clase (sociedad política) ejerce su influencia 
sobre las demás clases (sociedad civil). 
                                                          
14
 ALTHUSSER, Louis, Ideología y Aparatos Ideológicos de Estado, Laia,  Barcelona-España, 1975, 
p. 179. 
15
 MATTELART, Armand y Michèle, Op. Cit., p. 64 
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Pierre Bourdieu realiza una reflexión acerca de la violencia oculta, su estudio se 
enfoca en las actitudes y  prácticas culturales dentro de la noción de status, término 
que designa a ese sistema que actúa y  contribuye a reproducirse en todo su nivel, 
representa  la desigualdad  y logra establecerse de acuerdo a un orden social: “Las 
mercancías se sistematizan desde el lenguaje que las rodea.  El valor pasa a ser 
signo. La ambivalencia de los intercambios  confluye en la necesidad de estructurar 
una lógica de las significaciones o, también,  una lógica del status”.16  
Es así, como la sociedad, comienza a ejercer un papel predominante en su 
cotidianidad, convirtiendo a los objetos en mecanismos de discriminación, que van 
contribuyendo a la construcción de una «realidad», en la cual la conciencia se 
desprende únicamente del  valor.  
 
“El poder no se transforma ni se trasfiere como una cosa. «No se aplica, pura y 
simplemente,  como una obligación o una prohibición, a los que  “no lo tienen”; los 
inviste, pasa por ellos y a través de ellos; se apoya en ellos, al igual que ellos, en su 
lucha contra él, se apoyan a su vez en el dominio que él ejerce sobre ellos»” 17  
En dicho análisis, Foucault manifiesta que la articulación del poder se vera afectada 
por la época que se esté atravesando, la cual determinará  las reglas y condiciones 
que serán asumidas por la humanidad, guiándola entre la libertad y la coerción que 
posteriormente conlleva algún tipo de marginación.   
Foucault, señala que se hace efectiva está forma de control social; a través de  la 
disciplina, que generalmente, es evidente en algunas instituciones como: la cárcel, 
manicomio y fábricas donde las prohibiciones, cercas, jerarquías, muros, que 
controlan el movimiento de la sociedad y cumplen la doble función de observar y 
sancionar. “La muerte, el deseo y la ley son los ejes que desde el siglo XVII la 
sociedad burguesa sustenta, pero calla. Sólo los márgenes del discurso revelan los 
procedimientos de restricción, exclusión y control que el poder defiende”.18 
La tesis de Foucault permite identificar a un discurso en el que se maneja la 
restricción, exclusión y control insertándolas en las instituciones, con el único fin de 
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manejar al sujeto bajo una mascara de condiciones, que están obligados a seguir para 
ser parte de un sistema.  
El modelo más representativo inmerso dentro de la relación comunicación-poder es 
visto como panóptico, el cual sirve para caracterizar el modo de control ejercido por 
el dispositivo televisual.   
El panóptico, figura arquitectónica de un tipo de poder tomado por Foucault del 
filosofo utilitarista Jeremy Benthsm (1748-1832) es esa máquina de vigilancia en 
la que desde una torre central se puede controlar con plena visibilidad todo el 
círculo del edificio dividido en alvéolos  y donde los vigilados, alojados en celdas 
individuales y separas unas de otras, son vistos sin poder ver. 19 
 
El panóptico, se encuentra totalmente, adaptado a los componentes de la televisión, 
que invierte el sentido de la visión al permitir a los vigilados ver sin ser vistos, 
además funciona por fascinación y seducción.  Así la televisión se convierte en un 
panóptico invertido, gracias a una estrategia que se da de forma silenciosa,  poniendo 
en duda a la audiencia entre lo verdadero y lo falso, entre el deseo y el verdadero 
conocimiento.  
Para concluir, el Estructuralismo estudia a  la sociedad como un conjunto 
estructurado de interrelaciones. La comunicación de la sociedad depende de las 
significaciones en común que este grupo tenga, por lo tanto, los hombres evocan el 
sentido de las cosas según su entender.  El objetivo de esta teoría es descubrir a 
través de los fenómenos las interrelaciones sociales que se presentan entre estructuras 
y cómo estas llegan a construir sus significaciones.  
 
TEORÍA CRÍTICA 
Los estudios iniciales tienen como objeto la economía capitalista y la historia del 
movimiento obrero. Horkheimer en 1930 toma la dirección del instituto e imprime un 
nuevo rumbo al programa que implica en la crítica política de los dos partidos 
obreros alemanes.  El método marxista de interpretación se ve modificado por 
instrumentos tomados de la filosofía de la cultura, de la ética,  de la psicosociología, 
el proyecto consiste en unir a Marx  y Freud. 
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Horkheimer comparte con Adorno ese sentimiento de profunda incompatibilidad, de 
naturaleza epistemológica,  que corre el riesgo de obligar a la investigación social 
empírica a restringirse a lo no escencial en nombre de lo que no puede ser objeto de 
controversia.  Adorno y Horkheimer crean el concepto de industria cultural.  
Analizan la producción industrial de los bienes culturales como movimiento global 
de producción de la cultura como mercancía.  Los productos culturales, las películas, 
los programas radiofónicos, las revistas, los coches en serie o los proyecto de 
urbanismo tienen el mimo esquema de organización y planificación. Cada sector de 
la producción esta uniformizado y todos lo están con relación con los demás. 
La industria cultural proporciona en todas partes bienes estandarizados para 
satisfacer las numerosas demandas identificadas; como otras tantas distinciones a las 
que los estándares de la producción deben responder.   
El modo industrial de producción se obtiene a través de serialización-
estandarización-división del trabajo.  Esta situación no es el resultado de una ley de 
la evolución de la tecnología, sino de su función en la economía actual, por eso en 
nuestros días la racionalidad técnica es la racionalidad de la propia dominación. 
La industria cultural fija de manera ejemplar la quiebra de la cultura, sin duda el 
modo industrial de producción de la cultura la amenaza con la estandarización con 
fines de rentabilidad económica y de control social. 
Hertbert Marcuse en 1964, expone a través de su libro: “El hombre unidimensional” 
las nuevas formas de dominación política bajo la apariencia de racionalidad de un 
mundo cada vez más conformado por la tecnología y la ciencia. Crítica un mundo en 
el que la instrumentalización de las cosas acaba siendo la de los individuos. 
Jürgen Habermas desarrolla su propia teoría de la racionalidad técnica en respuesta a 
Marcuse, construye el marco histórico en el que se produce el declive de éste espacio 
público que se había desarrollado en Inglaterra y Francia, a través de, la constitución 
de una opinión pública.  Este espacio público se caracteriza por ser de mediación 
entre el Estado y la sociedad que permite la discusión pública en un reconocimiento 
del poder, de la razón y de la riqueza del intercambio de argumentos entre 
individuos. 
15 
 
El ciudadano tiende a convertirse en un consumidor con un comportamiento 
emocional y aclamador, y la comunicación pública se disuelve en actitudes siempre 
estereotipadas de recepción aislada. 
Para Marcuse, Adorno y Horkheimer, todo el potencial emancipador de la ciencia y 
de la técnica se dedica a beneficiar la reproducción del sistema de dominación y 
sometimiento. 
 
ESCUELA DE PALO ALTO  
Un grupo de investigadores norteamericanos se muestran contrarios a la teoría 
matemática construida por Shannon, al no estar de acuerdo, comienzan a desarrollar 
un trabajo a partir del modelo circular retroactivo propuesto por Norbert Wiener, 
dejando de lado el modelo lineal.   
Ponen a consideración que la comunicación debe ser estudiada por las ciencias 
humanas, a través de, un modelo que le sea propio.  
La investigación fue concebida en materia de términos específicos,  con un alto  nivel 
de complejidad, con el uso de contextos múltiples y con base a sistemas circulares.   
La escuela de palo alto intenta dar cuenta de una situación global de interacción y 
no sólo estudiar algunas variables tomadas aisladamente. Así,  se basan tres 
hipótesis. La esencia de la comunicación reside en procesos de relación e 
interacción (los elementos cuentan menos que las relaciones que se instauran 
entre los elementos). Todo comportamiento humano tiene un valor comunicativo 
(las relaciones, que se  corresponden y se implican mutuamente, pueden 
enfocarse como un vasto sistema de comunicación); observando la sucesión  de 
los menajes reubicados en contexto horizontal ( la secuencia de los mensajes 
sucesivos) y en el contexto vertical (la relación entre los elementos y el sistema), 
es posible extraer una «lógica de comunicación».  Por último, los trastornos 
psíquicos reflejan perturbaciones de la comunicación entre el individuo portador 
del síntoma y sus allegados.20 
 
Estos investigadores se interesan por la gestualidad (quinésica) y el espacio 
interpersonal (proxémica) del comportamiento humano dentro de un entorno social.  
La comunicación, por ser un proceso permanente que se da a varios niveles, permite 
al investigador captar la importancia de la significación, tratando de describir el 
funcionamiento de diferentes modos de comportamiento en un contexto dado. 
16 
 
Paul Watzlawick representante de Palo Alto propone cinco axiomas de la 
comunicación. 
 
1. Es imposible no comunicarse.  
2. Toda comunicación tiene contenido y un nivel de relación.  
3. La relación depende de la forma en que se establecen las secuencias de            
comunicación  que cada actor de la comunicación establece.  
4. Los sujetos de la comunicación utilizan la comunicación sistemática como la 
analógica.  
5. Toda relación comunicacional es simétrica o complementaria.21 
 
La comunicación verbal no es solo el único acto de comunicar, existe también la 
comunicación no verbal, que se manifiesta de manera inconsciente por la forma de 
caminar, de vestir, de actuar, de comer y concebir el mundo, siendo características 
propias de un estilo de vida. Es decir, que continuamente estamos comunicando y a 
la vez interpretando los mensajes que recibimos consciente e inconscientemente de 
los sujetos, de sus acciones y de su entorno.  
 
La comunicación circular sostiene que necesariamente debe existir una respuesta. 
Además, se debe tomar en cuenta que los escenarios de la comunicación, no 
pertenecen exclusivamente a los medios, sino que están presentes en la vida 
cotidiana. Así se afirma la terapia  familiar sistémica, que consiste en: ¿cómo logro 
que al interior de la familia la gente empiece a comunicarse?  
Este proceso de comunicación requiere a más de dos actores, para que el mensaje 
vaya circulando.  
 
Por tanto, la Escuela de Palo Alto, tiene como elemento central en su teoría una 
comunicación más ligada al sujeto en la que no existe especialista, sino personas que 
hacen comunicación cotidianamente. 
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ESCUELA LATINOAMERICANA DE LA COMUNICACIÓN 
La Escuela Latinoamericana  presenta su teoría de la comunicación en el siglo XX, a 
partir de las lógicas de desterritorialización.  
Se analizaron conceptos como: criollaje, mestizaje e hibridación o modernidad 
alternativa.  En América Latina estos análisis han suscitado interrogantes sobre la 
articulación entre las culturas populares y la producción industrializada de la cultura. 
Mattelart estudia la comunicación desde la vida cotidiana. Éste vinculo se presenta  
como el principal aporte de la Escuela Latinoamericana y, por lo tanto, la distingue del 
pensamiento europeo y estadounidense. 
Jesús Martín Barbero considera que en América Latina existe una libertad intelectual 
mayor a la de Europa.  
 
El autor cambio la concepción del campo al insertar la historia la cultura y la 
política en el pensamiento y en la investigación de la comunicación.  El campo se 
amplió y se profundizó por medio de las matrices culturales populares de los 
mestizajes raciales, éticos, religiosos, políticos, así por la inclusión de géneros y 
narrativas populares y por el desplazamiento de la investigación centrada en los 
medios hacia las mediaciones.  22 
 
Barbero expone que toda actividad está ligada al consumo y que la comunicación se 
ha transformado en una mercancía que contribuye a perpetuar el sistema capitalista. 
Así, las culturas pierden su valor simbólico por exigencias del mercado. 
 
Luís Ramiro Beltrán, de origen boliviano, representante de la Escuela 
Latinoamericana, aporta a la teoría de la comunicación con el estudio de las políticas 
nacionales, que son un intento claro de democratización de la comunicación. Puesto 
que, el protagonismo del Estado y los intereses particulares han repercutido en el 
bienestar común que todo desarrollo requiere. 
 
La mejor manera de intentar una teoría de la comunicación para el desarrollo no 
puede basarse exclusivamente en lo que la comunicación hace por el desarrollo. 
La otra cara de la moneda es igualmente importante: cómo es que los factores 
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que predominan en el proceso de desarrollo afectan a la comunicación como un 
proceso; influyen en el comportamiento de las instituciones de comunicación y 
determinan los papeles de la comunicación en la modernización.23 
 
Por tanto, comunicación y desarrollo son dos elementos que se articulan, para lograr 
esta articulación es necesario reconocer sus componentes. Dentro de ésta 
perspectiva, la preocupación económica es la redistribución, mientras que la 
comunicación es una cuestión política ampliamente determinada. 
 
“Al expandir y equilibrar el acceso y la participación de la gente en el proceso de 
comunicación, tanto a niveles medios masivos como a los interpersonales de base, el 
desarrollo debe asegurar, además de beneficios materiales, la justicia social, la 
libertad para todos y el gobierno de la mayoría”.24 
 
Su propósito es crear una Comunicación Alternativa para el Desarrollo Democrático, 
tendencia en la que la comunicación se hace objeto y sujeto de los cambios 
provocando la participación protagónica de la ciudadanía.  
 
Adalid Contreras, sociólogo y comunicólogo, es también uno de los representantes 
latinoamericanos de la comunicación, considera que es necesario un pacto ético 
sobre el uso de los medios de comunicación, tradicionales y nuevos, porque éstos 
instrumentos son promotores de nuevos lenguajes, sensibilidades, modos de ser, estar 
y pensar que contribuyen a que la mundialización se extienda como un proceso 
producido desde el interior de las sociedades.  
En su texto “Imágenes e Imaginarios de la Comunicación-Desarrollo”  nos presenta 
un análisis sobre la  necesidad de la articulación de la comunicación y el desarrollo 
como una estrategia para el cambio y el progreso.  Es decir, contiene una dimensión 
política y cultural, al servicio del público y la democracia. 
 
La comunicación articulada al desarrollo se hace en la práctica de las acciones y 
estrategia en planes y proyectos como la tecnología, la salud, la educación, el 
medio ambiente, los procesos de paz, la gestión organizacional, la identidad 
cultural, etc.  En realidad no existe comunicación ligada al desarrollo sin 
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procesos sociales haciéndose cotidianamente en la realidad.  En este sentido, 
comunicación desarrollo  no es una proclamación de principios sin un conjunto 
de teorías, sino un espacio de construcción de formas de desarrollo con 
participación ciudadana.25 
 
En definitiva, Adalid Contreras propone retomar a la comunicación como un espacio 
de construcción de la palabra. Así, la comunicación al articularse al desarrollo se 
transforma en un proceso de participación ciudadana. 
 
Rosa María Alfaro, pensadora Latinoamericana, a través de varios textos  reflexiona 
el rol de la comunicación en los medios masivos y cómo esta comunicación ha sido 
mediatizada.  Nos presenta un enfoque distinto de la comunicación como 
fortalecimiento de las identidades sociales y como herramienta fundamental para el 
desarrollo. 
“La comunicación está ligada directamente al desarrollo no solo como aporte 
auxiliar y metodológico al mismo, sino como objeto mismo de transformación de la 
sociedad y de los sujetos que la componen”.26 
  
La autora realiza un gran aporte a la comunicación al plantear que a través de la 
participación, la democracia  y el empoderamiento de las personas se puede lograr el  
desarrollo caracterizado por un proceso de crecimiento, que logra resolver 
problemas. 
 
El libro de Rosa María Alfaro “Una comunicación para otro desarrollo” nos expresa 
claramente la necesidad que existe en nuestra sociedad de la articulación de la 
comunicación y el desarrollo.  Además, se refiere a la democracia como una 
condición básica del desarrollo y la producción del mismo, es decir, una democracia 
muy ligada a la construcción de intereses comunes. 
 
Los medios de comunicación han tomado el término democracia para ocultar sus 
verdaderos intereses, es decir, han relacionado esa supuesta libertad de consumo con 
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la democracia, así, somos libres dentro de una lógica de mercado, que no solo nos 
vende productos sino también comportamientos. 
 
Por lo tanto, las tendencias de moda transmitidas por los mass media promocionan 
un cuerpo ideal, que es necesario conseguirlo para ser aceptado en la sociedad. Así, 
la delgadez esta considerada como símbolo de prestigio y no importa el costo para 
conseguirla. 
    
 
Para la presente tesis, consideramos apropiado utilizar la Teoría Crítica de la 
Comunicación Latinoamericana, que tiene como propósito vincular a la 
comunicación y el desarrollo, con el único fin de generar cambios concretos por 
medio de la participación de todos los sectores.  
Es necesario entender al desarrollo no únicamente desde una perspectiva económica, 
aunque es parte de ello, no lo es todo. El desarrollo humano comprende cinco ejes: 
organización, salud, educación, seguridad y economía. Ámbitos que permiten el 
bienestar del ser humano en la vida social. 
La definición de desarrollo que consideramos adecuada para nuestra investigación 
es: “Aquella situación de la vida en la que los miembros de la sociedad encuentran 
condiciones favorables para garantizar su bienestar, reproducción y supervivencia 
con pleno gozo de sus facultades sociales y espirituales”. 27 
Es necesario para alcanzar este tipo de desarrollo una articulación con la 
comunicación, puesto que, el papel de los medios de comunicación en las sociedades 
modernas, ha demostrado un marcado interés por la reproducción del sistema 
capitalista, tratando de integrar al ser humano exclusivamente dentro de la lógica del 
consumo. “En definitiva, la comunicación en su relación con el desarrollo contiene 
una dimensión política y cultural que se explica en el tipo de sociedad que se quiere 
construir”.28 
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Desde la cotidianidad con el uso de instrumentos como el dialogo y la alteridad 
podemos construir un nuevo escenario social, a partir de procesos de planificación e 
investigación que permitan una comunicación activa, mas no lineal. 
De esta manera la Teoría Crítica del Desarrollo se hace visible por medio de las 
propuestas de sus representantes, que tratan de criticar la confrontación existente 
entre teoría y realidad. 
Luís Ramiro Beltrán, propone utilizar a la comunicación como una herramienta para 
avanzar en el desarrollo de América latina, creando tres modelos de comunicación 
para el desarrollo. 
1.- La comunicación de desarrollo, entiende que “los medios masivos de 
comunicación tienen la capacidad de crear una atmósfera pública favorable al 
cambio, la que se considera indispensable para la modernización de sociedades 
tradicionales por medio del progreso tecnológico y el crecimiento económico”. 29 
La intención de ésta primera propuesta,  trae consigo el producir un cambio, y para 
ser parte de este cambio, es necesaria la trasformación integral de la sociedad. Su 
iniciativa se hace efectiva por medio del desarrollo industrial,  obligando a las 
poblaciones latinoamericanas a dejar atrás viejos esquemas tradicionales de trabajo 
con la implementación de nueva tecnología. En parte se considera, que este 
planteamiento es impositivo pero necesario, porque somete a estas sociedades a ser 
parte de un proceso de modernización que ofrece un mayor crecimiento económico. 
2.- La comunicación de apoyo al desarrollo, indica que “la comunicación planificada 
y organizada  -sea o no masiva- es un instrumento clave para el logro de las metas 
prácticas de instituciones y proyectos específicos que buscan el desarrollo”.30 
Ésta propuesta, busca redefinir a la comunicación masiva, ya que es vista como 
instrumento clave para sumergirse en la mente de las audiencias con mensajes 
persuasivos que tratan de insertar una mente colectiva, lo cual reduce al problema a 
nivel institucional, social o político, como si no existieran otros factores que ahonden 
cada vez más el problema del desarrollo, y este puede ser el caso de las relaciones 
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interpersonales donde emisor y receptor deberían ser valorados desde su relación más 
simple, como es una conversación.  
Frente a está realidad, el emisor y el receptor deben integrarse, creando un espacio en 
el que se pueda emitir y recibir mensajes a través del dialogo, la participación, e 
intercambio de ideas, con el fin de compartir experiencias que los posibiliten 
mostrarse críticos frente a lo que nos es presentando por los medios o por los 
acontecimientos que emerjan en nuestras sociedades latinoamericanas.  
3.- La comunicación alternativa para el desarrollo democrático. “Con esta noción se 
cree que al expandir y equilibrar el acceso y la participación de la gente en el 
proceso de comunicación, tanto a niveles de medios masivos como a los 
interpersonales de base, el desarrollo debe asegurar, además de beneficios 
materiales, la justicia social, la libertad para todos, y el gobierno de la mayoría”.31 
La intención de la comunicación alternativa es concretar acciones de cambio a nivel 
personal y social, con la implementación de medios, como: programas radiales, 
revistas, periódicos, entre otros; todos  bajo un esquema alternativo orientado a la 
comunicación para el desarrollo. Estos productos comunicativos se distinguen por su 
contenido, puesto que, se muestran comprometidos a que la humanidad sea reflexiva 
frente a lo transmitido por los medios. Así, el anhelo es el intercambio de sentidos y 
símbolos entre individuos bajo condiciones de libertad, insertando en la sociedad un 
desarrollo que no mire estático lo que acontece, sino que, intervenga siendo actor 
frente a sus necesidades.  
Estos tres modelos alternativos intentan ir en búsqueda de soluciones desde espacios 
reducidos hasta grandes escenarios donde la comunicación, la cultura y las relaciones 
interpersonales se ven afectadas por los mensajes mediáticos que en la mayoría de 
los casos tratan de crear una falsa apropiación de la realidad, sin tomar en cuenta si 
quiera, que cada cultura mantiene costumbres propias. 
La realización de proyectos se convierte en una prioridad, dichos proyectos deben 
estar guiados bajo el esquema de desarrollo, que no solo contenga intereses 
individuales con fines comerciales, sino que, contemple el bienestar común de 
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nuestras sociedades desde su realidad, mas no que ésta, sea impuesta por otra cultura, 
necesidades y recursos. 
Siguiendo el camino de Rosa María Alfaro, la comunicación, no solo abarca a la 
tecnología; la comunicación se desenvuelve en el encuentro interpersonal, por lo 
tanto, la comunicación no pertenece únicamente a los medios, en donde la relación 
causa-efecto es básica.  
Los medios de comunicación. […]  vistos desde una mirada negativa, ellos 
serían básicamente  culpables del deterioro político y moral de las masas. Y 
desde otra positiva, se los define como aparatos gestores del progreso y la 
democratización de las sociedades, símbolo y método de la modernidad. Pero, 
en ambos casos, éstos son valorados como instrumentos operantes de gran 
capacidad para impactar de manera lineal y mecánica, sin mayores conflictos, 
sobre la mente y la sensibilidad de las personas, ya sea destruyéndolas cual 
arma mortífera o salvándolas cual pócima, curación y mejoramiento.32 
 
En este sentido los medios de comunicación de por sí son dominadores ideológicos, 
que han desplazado a la escuela, la familia y la iglesia, con el propósito de 
legitimarse en la sociedad. Así, los medios de comunicación, reafirman su poder, al 
difundir mensajes que seducen al público, para satisfacer sus necesidades más 
inmediatas. Además, los medios masivos promocionan gustos y estilos de vida, para 
garantizar su eficiencia e impacto en los espectadores. 
 Los medios de comunicación pueden ser vistos de forma positiva o negativa como lo 
indica Alfaro,  ya que posibilitan al público reconocerse y comparase, a través, de 
representaciones que pueden provocar un cambio beneficioso o destructivo en el 
espectador. 
Así, las representaciones de lo cotidiano se han insertado en los medios de 
comunicación como estrategia de venta, para generar un impacto en las masas. 
“Los medios  existen porque existe una sociedad de masas con niveles varios de 
industrialización, inscrita en las leyes del mercado, cuya complejidad requiere 
espacios de intercambio, de información, para poder existir en medio de tanta 
diversidad, amplitud desorden, y poder así consolidar los consensos del poder”.33 
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Los símbolos que se nos imponen a través de los medios ayudan a constituir poderes, 
de tipo cultural y  social, que van generando intereses. 
 En los países latinoamericanos, se mantiene una democracia política-social muy 
frágil,  concentrada primordialmente en lo económico, que produce una fuerte 
discriminación social, que influye en su relación con el desarrollo y es ahí 
precisamente, donde una nueva cultura democrática se fomenta. 
La necesidad de dialogo entre autoridades ediles o regionales y la población puede 
cubrirse con los medios locales. Pero es también importante aportar con la 
construcción de una vocación y voluntad cotidiana el dialogo, porque éste permitirá 
que una autoridad se vaya conformando a sí misma en relación a los gobernados, lo 
cual es aún más importante que la valedera búsqueda de legitimación política desde 
el uso de medios u otros encuentros  con la ciudadanía. 34 
 
Sin embargo, “en los planes de desarrollo local, como regionales o de instancias 
intermedias entre el Estado y la población, la comunicación no está considera aún 
como aspecto estratégico”35, lo que impide una conexión directa del problema con la 
sociedad y el Estado, por tanto, aparecen instituciones no gubernamentales 
denominadas  ONG’s que nacen no solo como realizadores de proyectos, sino como 
gestores de los mismos, que legitimen la teoría con la práctica, y al mismo tiempo 
traten de articular fuerzas con los gobiernos municipales y regionales para constituir 
el desarrollo.  
Es prudente mencionar, que no debemos otorgar toda la responsabilidad de cambio a 
estas instituciones, en gran medida depende de nosotros, asumir ésta responsabilidad 
de compartir esfuerzos y comenzar a trabajar, tomando en cuenta nuestras 
limitaciones y fortalezas, para construir un cambio. 
“El Estado, si bien no debe ser sobreprotector y centralista, debe tener un rol 
propositivo y dinamizador del desarrollo de los países. Lo cual, no puede significar 
un ahorro de responsabilidades de la propia sociedad civil, sino establecer pactos de 
competencia y colaboración”.36 Así la conformación de grupos entre sujetos que 
comparten intereses e ideologías comunes se torna importante para el desarrollo del 
Estado, puesto que, el diálogo facilitará incorporar a todos en los consensos 
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La democratización de los medios propuesta por Rosa María Alfaro es importante 
para Latinoamérica. “Porque es un proceso de construir realmente la democracia 
motivando la participación que permita modelar mejor la sociedad que se propugna; 
y porque la configuración  de la opinión social y política  debe contemplar y ser 
responsable con lo que los consumidores buscan, gustan y procesan, al estar tan 
expuestos a los medios”.37 
La autora principalmente sugiere una Comunicación para Otro Desarrollo, donde 
emisor y receptor son iguales en términos de equidad, mas no por su entorno, su 
pensamiento o su cultura. Sino, más bien,  permite integrarlos a través del 
reconocimiento de la diferencia, de la que se puede diseñar una identidad apropiada 
de acuerdo a su contexto que posibilite crecer y desarrollarse.  
Así proponemos, no establecer simetrías absolutas entre mujeres, entre pobres, 
entre indígenas, pero tampoco podemos considerar a cada persona como un 
absoluto. Más bien se trata de identificar lo que iguala y lo que diferencia, una 
valoración no de oposición sino de coexistencia entre lo individual y colectivo 
y todas las mediaciones existentes entre unos y otros. 38 
 
Su propuesta, nos permite entender cómo al relacionarnos con distintos actores 
sociales se puede de estos llegar aprehender sin dejar de ser uno mismo. 
El camino recorrido nos acerca al desarrollo desde una perspectiva diferente e 
integral, no restringida a lo económico.  Al ser la comunicación un quehacer 
relacionado, levanta la importancia de las relaciones intersubjetivas y la 
información en los proyectos de desarrollo, como también el rol de los medios 
masivos en la gestación de cambios culturales y políticos que provoquen 
progreso.39 
 
Esta cita, en pocas líneas, sintetiza lo que Rosa María Alfaro desea para nuestros 
pueblos. 
Jesús Martín Barbero, considera que la comunicación, se ha visto trastocada por una 
realidad que impera sobre la sociedad con la máscara de ser poblaciones 
informatizadas. “Hasta hoy,  la ofensiva en ese campo la tiene Estados Unidos, que 
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 Idem., p. 33 
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 Idem., p.120. 
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luego de la expansión de la Internet fortaleció enormemente la ideología de que 
existe un flujo libre de informaciones en el mundo”.40 
En esta sociedad globalizada en la cual nos desenvolvemos, se nos plantea una 
supuesta libertad limitada al consumo. En el  caso de un cibernauta, éste no tiene la 
necesidad de viajar, ni salir de su hogar para poder tener contacto con el mundo por 
medio de la red “Internet”, que conlleva una individualización; en general nos aísla 
de las personas, de los espacios reales, de los momentos cotidianos donde no se 
disfruta de una mirada, de una sonrisa, porque se nos presenta una realidad virtual 
que nos aleja y hace que dejemos de actuar para sucumbir en una realidad que no es 
la nuestra.  
Las relaciones de comunicación y conocimiento son variadas, se dan por un proceso 
de recepción, reconocimiento y apropiación, que no se nos impone, sino guía al 
sujeto de forma sutil a través de los efectos, a ser parte del consumo. Este tipo de 
comunicación globalizada lo único que busca es reproducir y perpetuar el sistema 
capitalista.  
 
Barbero, llega a percibir la importancia del consumo por medio de su crítica a las 
mediaciones, aquellas prácticas en las que la conciencia, la conducta y los bienes 
entran en proceso de interdependencia. 
Este planteamiento, no implica una relación instrumental, ni tampoco una relación 
indirecta, por el contrario, considera que la mediación es una actividad directa y 
necesaria entre distintos tipos de contexto, actividad y conciencia.  
La mediación es positiva y en cierto sentido autónoma: es decir, tiene sus propias 
formas. Por ello, de lo que se trata es de comprender la relación entre dos fuerzas 
como algo que es sustantivo por sí mismo, como un proceso activo en que la forma 
de la mediación altera aquello que es mediado.   
La comunicación, el desarrollo y la sociedad son los protagonistas de emprender la 
tarea de cambio, con la implementación de mecanismos de participación, inclusión y 
ejercicio democrático.  
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Adalid Contreras manifiesta, en su texto Imágenes e Imaginarios, que el desarrollo es 
un proceso conciente que se construye cotidianamente; así los sujetos construyen su 
horizonte. 
 “[...] La globalización no es sino la provocadora  y referente de un proceso 
descontrolado de producción de pobreza. ¿Cómo construir un desarrollo desde ella, 
sin legitimar esta fábrica de exclusión, inequidad y empobrecimiento?”.41 
El avance tecnológico en la globalización nos induce a vivir a un ritmo acelerado. El 
mundo intangible de la Internet, por medio de imágenes nos muestra escenarios en 
los que podemos modificar nuestra edad, sexo y comportamiento, para sucumbirnos 
en una realidad virtual, que se presta fácilmente al engaño.   
Dentro de la globalización aparece un factor decisivo denominado, la lógica del 
mercado y para que se vaya acentuando en la sociedad, diariamente se hace efectivo 
por el consumo, lo cual va segmentando al mundo entre aislados y conectados. 
Daniel Prieto Castillo manifiesta que el mensaje es lo central, por lo tanto, el trabajo 
que tiene el comunicador, es de confrontar las mentiras, las  verdades, los juegos de 
poder, que emerjan en cualquier contexto, por medio de la crítica. 
Mediar es, […] tender puentes construirlos de manera conjunta con los estudiantes, 
puentes entre lo que se sabe y se desconoce, entre la experiencia acumulada y las 
de los otros seres, entre los repertorios actuales y la información que se entroncaran 
en ellos, entre lo vivido y lo por vivir, entre seres y textos, medios y tecnologías, 
entre seres entre sí, entre seres consigo mismos.  42 
 
Todavía, no es suficiente con la construcción de esta nueva alternativa en la 
educación, para romper ese circulo que posibilite el encuentro, el dialogo con el otro.  
Podemos estar en un mismo escenario pero si no se logra la participación, pues es 
como si no estuviéramos. Se requieren “Las  tecnologías para acercarnos, no para 
distanciarnos.”43 
Este sistema de comunicación es más que una transmisión de información: es un 
Proyecto de Vida; una herramienta política que permite mejorar las condiciones 
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 PRIETO, Daniel, Comunicación Universidad y Desarrollo, Buenos Aires-Argentina, 2000, p. 91 
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 Idem., p. 105 
28 
 
sociales, de educación y seguridad de los ciudadanos menos favorecidos, basados en 
el pluralismo y la tolerancia.  
Para generar desarrollo, es imprescindible  detectar el o los inconvenientes que 
requieren un cambio, debido a que producen malestar a los individuos, a la sociedad 
y consecuentemente a las instituciones, en sectores donde el autoritarismo, la 
discriminación entre otros inconvenientes, detienen la posibilidad de libertad, justicia 
e inclusión.  
Es importante forjar relaciones sociales, para construir cambios, para establecer que 
sienten la necesidad de unificar individuos con el fin de realizar proyectos, que estén  
comprometidos a la consecución de un objetivo, o el hecho de tomar la 
determinación de actuar frente a un problema provoca la consecución del mismo.   
La comunicación articulada al desarrollo, es una vocación por el cambio y el 
progreso, por el bienestar y la calidad de vida, por la organización y la esperanza, 
por el servicio público y la democracia. En definitiva, la comunicación en su 
relación con el desarrollo contiene una dimensión política y cultural que se 
explica en el tipo de sociedad que se quiere construir.44 
 
Es necesario mirar a la comunicación desde y para el desarrollo, porque ésta nos 
permitirá generar espacios de diálogo en los que  a través de la participación, se 
construya una sociedad critica de lo que sucede en su entorno. 
En definitiva, la comunicación es la participación interactiva entre dos o más actores 
que intervienen, actúan y deciden, en equidad y libertad. 
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Aproximación Teórica del cuerpo  
 
Introducción: 
 
“Sin el cuerpo, que le proporciona un rostro, el hombre no existiría. Vivir consiste 
en reducir continuamente el mundo al cuerpo, a través de lo simbólico que este 
encarna. La existencia del hombre es corporal”.45  Desde esta perspectiva, podemos 
decir que el individuo conoce y vive en una cultura por medio del cuerpo.  Esto 
significa que el cuerpo es un medio de expresión que alimenta a la cultura de 
símbolos.  Además, expresa la presión social que soporta de acuerdo a la situación en 
la que se encuentra, por lo tanto, lo limita actuar de determinada manera. 
 
“Cada sujeto existe solo por su relación con los demás. El hombre es solo un reflejo. 
Obtiene su espesor, su consistencia, de la suma de vínculos con sus compañeros”.46  
 
El cuerpo nos visibiliza frente al otro; esto explica cómo todas las culturas, a lo largo 
de la historia, se han preocupado por el cuidado del mismo de diversas formas, ya 
sea, para mantenerse saludables o embellecerse. El cuerpo transmite mensajes por 
medio de; maquillajes, vestuarios, accesorios, posturas y gestos.  Todo esto tiene la 
intención de comunicar, expresar algo, de manera consciente o inconsciente, a quien 
lo mira. 
 
Si el ser humano vive dentro de una cultura a través del cuerpo, entonces el cuidado 
del mismo es la consecuencia del miedo a no ser reconocido por el otro. 
 
Hemos planteado algunas interrogantes que intentaremos responder en el desarrollo 
de nuestro trabajo. 
¿Qué consecuencias ha provocado la modernidad en el cuerpo? ¿Cómo se presenta el 
cuerpo en la vida cotidiana? ¿Qué factor ha provocado que el cuerpo se convierta en 
un objeto moldeable? ¿Cómo se controla el cuerpo?  
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p. 7 
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El cuidado del cuerpo 
  
En la cultura grecorromana, se presentan dos principios: cuidado de sí (uno mismo) y 
conocimiento de sí. El conocimiento de sí, se presenta como la consecuencia del 
cuidado de sí, con esto nos referimos que el preocuparse de uno mismo (cuidado de 
sí) conlleva al conocerse uno mismo. El cuidado de sí está relacionado con el alma, 
específicamente con  el cuidado de la actividad de ésta.  
 
“Cuando uno se preocupa del cuerpo, uno no se preocupa de sí. El sí no es el vestir, 
ni los instrumentos, ni las posesiones. Ha de encontrarse en el principio que usa esos 
instrumentos, un principio que no es el del cuerpo sino del alma.”47 Por lo tanto, el 
cuidado de uno mismo, para los grecorromanos, no está exclusivamente vinculado 
con el cuidado del cuerpo, sino con el del alma. Es decir, cultivamos el alma, para 
conocer nuestro cuerpo. 
   
En el cristianismo se presenta una inversión del principio.  Lo primordial en esta 
religión es conocerse  uno mismo, a partir de un conjunto de obligaciones, 
condiciones y reglas, que se las debe aceptar como verdad  y demostrar que  uno las 
cree. 
El cristianismo requiere otra forma de verdad diferente de la de la fe.  Cada 
persona tiene el deber de saber quién es, esto es, de intentar saber qué es lo que 
está pasando dentro de sí, de admitir las faltas, reconocer las tentaciones, 
localizar los deseos, y cada cual esta obligado a revelar estas cosas o bien a 
Dios, o bien a la comunidad, y, por lo tanto, de admitir el testimonio público o 
privado sobre sí.48 
    
En el primer periodo del cristianismo aparece como una de las formas de revelación 
del yo. El reconocimiento del hecho denominado exomologesis es una especie de 
juego de la verdad.  Consiste en revelarse como pecador, a través de un ritual 
dramático para reconocer las faltas y publicarlo, “la publicación era una forma de 
borrar el pecado y de restaurar la pureza adquirida por el bautismo”49.   
El pecador renuncia a su propio yo a través de mortificaciones de obediencia al 
maestro.   
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 Idem., p. 81 
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“Aquí la obediencia es un control completo de la conducta por parte del maestro, y 
no un estado final de autonomía.  Es un sacrificio de sí, del deseo propio del 
sujeto”.50 
La segunda  forma cristiana de descubrimiento de sí mismo es el denominado 
exagoreusis, que se caracteriza por una verbalización del pecado.  Es decir,  el 
pecador confiesa al maestro sus faltas para purificarse. “Solo cuando se ha confesado 
verbalmente sale el demonio de él”.51 
Ya sea por medio de exagoreusis o exomologesis se presenta una renuncia del propio 
yo, es decir, la renuncia a uno mismo se manifiesta a través de mortificación, 
obediencia, penitencia y confesión. 
 
Un rasgo característico de mortificación en relación al cuerpo presentado en el 
cristianismo es el ayuno, que posee una fuerte carga simbólica de disciplina, puesto 
que, es aceptado socialmente como un recurso poderoso para alcanzar el perdón y la 
piedad de Dios. 
[Sor Inés de los Dolores] guardaba aquel total retiro que la ceguera, 
enfermedades e inclinación de su genio demandaban. Maceraba su carne con 
ásperos cilicios y sangrientas disciplinas, hasta que la prudente cordura de sus 
confesores se lo impidió, conociendo que, en los dolores continuos de sus 
enfermedades, excedía con ventajas cuanto pudiera tolerar con la penitencia más 
rigurosa.52 
 
En la colonia se evidencia claramente al cuerpo ligado con el aspecto religioso. El 
cuerpo es la parte mortal y material del hombre; el alma es lo inmortal, lo que al 
morir el cuerpo, puede acceder al cielo donde será juzgada según sus obras y 
consecuentemente, terminará en el infierno, purgatorio o paraíso. 
 
En Latinoamérica, el proceso de colonización provocó una noción de cuerpo desde la 
lógica del dolor.  Para hacer del cuerpo en sí, sinónimo de nosotros mismos, debemos 
dignificarlo  a través de diversas mortificaciones, disciplina, penitencias y confesión.  
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La limpieza del cuerpo 
 
“La limpieza es aquí el reflejo del proceso de civilización que va moldeando 
gradualmente las sensaciones corporales, agudizando su afinamiento, aligerando su 
sutilidad”.53 
Este proceso nos muestra una nueva forma de cuidado del cuerpo desde la limpieza 
que está relacionado tanto con la salud como la apariencia. 
 
En el siglo XVI y XVII  la limpieza del cuerpo está relacionada con la apariencia y 
su realización a través del aseo seco (pasar un paño por el rostro y las manos) fue 
considerado una norma de cortesía. Es decir, se concedía importancia al cuidado de 
las partes visibles del cuerpo. 
 “La limpieza personal tiene como símbolo la limpieza de la ropa”. 54 En el siglo XV 
se lavaba la ropa, más no el cuerpo para denotar limpieza, puesto que, la mirada en 
esta época capta fundamentalmente la vestimenta. Es decir, el mantener la ropa 
impecable produce una sensación de limpieza y otorga un status. 
Surge un cambio en la concepción de limpieza en Europa a raíz de la peste y las 
epidemias que obligaron un alejamiento entre sus habitantes, en el que se debía evitar 
el contacto para no ser contagiados.  Es decir, el mantener la distancia con el otro era 
imprescindible para asegurar la salud. 
 
El hedor no solo se apoderó de las personas sino también de la ciudad.  Frente a estos 
olores desagradables aparece como solución momentánea el perfume. Así, se 
convierte en una nueva forma de aseo. Pero, “No hace más que sustituir un olor 
fétido por un olor agradable; sólo engaña al olfato y no deshace los miasmas 
pútridos”.55  Es decir, superficialmente se encarga del olor, pero no limpia. 
 
El agua como símbolo de limpieza aparece en el siglo XIX, al comprobar que 
eliminaba el mal olor. Así, el agua  se convierte en una arma para corregir el aire, 
puesto que  el aire es indicador de lo salubre e insalubre.  Este conocimiento provoca 
el lavado del cuerpo. La difusión del baño propagada por los médicos aparece con 
fines curativos y preventivos.  
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“Difundir la costumbre del baño es también convencer que esta no ofende al 
pudor”.56 
Al enseñar a la gente a lavar su cuerpo con agua caliente, surgió un miedo a que se 
despierten pensamientos indecorosos, puesto que el bañarse implica permanecer 
desnudo a solas e incita a tocar el cuerpo. Así, en los conventos por ejemplo: se 
adopta la costumbre de bañarse usando una túnica. 
El adoptar la costumbre del baño no fue una tarea fácil, por el costo que implicaba el 
adquirir una bañera, la insuficiencia de baños públicos, la ausencia de alcantarillado 
y los temores que producía el contacto del cuerpo con el agua. 
El baño se convirtió en una costumbre al relacionarlo con la moral. Así, el control 
ejercido en sus mentes provocó que el cuerpo limpio sea símbolo de dignidad. 
“Miseria inquietante cuyos harapos y piojos son signos de un ilegalismo siempre 
posible y de una delincuencia por lo menos latente: «si el hombre se habitúa a los 
andrajos, pierde inevitablemente el sentimiento de la dignidad, y cuando este 
sentimiento se ha perdido queda la puerta abierta a todos los vicios»”57 
Es así, que el baño se convirtió en toda una campaña de salubridad pública que paso 
de ser un control individual a uno social. 
Con  el pasar del tiempo las investigaciones en torno a la limpieza, demostraron que 
el baño sacaba manchas y suciedad,  pero el cuerpo por ser materia viva aloja 
bacterias que tienen  que ser erradicadas.  “La caza al microbio es la traducción real 
de esta limpieza «invisible»”. No basta con combatir la mugre, hay que combatir a 
los microbios, abriendo paso a un espacio más íntimo.  
“Esta historia es la del perfeccionamiento de la conducta y la de un aumento del 
espacio privado o del autodominio: esmero en el cuidado de sí mismo trabajo cada 
vez más preciso entre lo íntimo y lo social.”58 
El cuidado del cuerpo  a través del baño provocó la reorganización urbana,  el agua 
fue fundamental en este cambio, generó toda una construcción subterránea.  No solo 
provocó la limpieza de los cuerpos, sino de las  ciudades. 
La limpieza moderna se la realiza en secreto, es preparar el cuerpo para ser mostrado, 
con el uso de variados productos como: jabones, cremas, desodorantes, dentífricos y 
shampoos, que buscan eliminar las bacterias, borrar el olor natural del cuerpo y a su 
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vez conceder al cuerpo un status. Limpieza asociada a lo moral que busca conseguir 
miradas favorables. 
 
El Cuerpo y la Medicina 
 
La medicina moderna convirtió al cuerpo en un objeto, al alejarse del intercambio 
simbólico. Puesto que, el médico en la modernidad disocia al hombre del cuerpo y 
cura la enfermedad, pero no al enfermo. Entendiendo a la enfermedad como una 
disfunción de los órganos, que amenaza su corporeidad, así la intervención del 
médico se limita a la curación, mas no se interesa de la identidad del paciente. 
 A partir de Vesalio se conforma un nuevo dualismo hombre-cuerpo.  Esto provoca 
que el enfermo no intervenga en su curación y deba esperar pacientemente que la 
medicina surta efecto, de aquí surge el término médico-paciente.  
 
Los anatomistas distinguen al hombre del cuerpo, desarman cadáveres y se 
inclinan sobre el “hermoso ejemplo de la máquina humana” (Marguerite 
Yourcenar) cuya identidad es indiferente. El punto de partida epistemológico de 
la medicina está basado en el estudio riguroso del cuerpo, pero de un cuerpo 
separado del hombre, valorizado, percibido como el receptáculo de la 
enfermedad.  Con Vesalio, se instala un dualismo metodológico que nutre aún 
en nuestros días las prácticas y las investigaciones de la institución médica.  El 
saber anatómico y fisiológico en el que se basa la medicina consagra la 
autonomía del cuerpo y la indiferencia hacia el sujeto al que encarna.  Hace del 
hombre un propietario más o menos feliz de un cuerpo que sigue designios 
biológicos propios.59 
 
La desaparición del sujeto (cuerpo-objeto) en la consulta médica ha creado 
desconfianza en la institución médica y  ha provocado la búsqueda de otras 
alternativas de curación. “La medicina está pagando por su desconocimiento de 
datos antropológicos elementales.  Olvida que el hombre es un ser de relaciones y de 
símbolos y que el enfermo no es solo un cuerpo al que hay que arreglar”60 
Así, la medicina “alternativa” tiene más pacientes que buscan una curación más 
personalizada.  El éxito de curanderos, terapeutas y homeópatas se debe a relacionar 
la enfermedad con el carácter y la personalidad del sujeto. Además, que se toman  
tiempo para escuchar, hablar y vincular al paciente, con el fin de encontrar las 
razones de su mal y curarlos no solo físicamente.  De este modo, se logra que el 
paciente reconozca su enfermedad e intervenga en su curación. 
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Las consultas en los consultorios de estos practicantes (o en el domicilio del  
curandero) son más largas, más personalizadas, son médicos que le hacen 
preguntas a la existencia del sujeto. Se hacen cargo, sin detenerse en ellas como 
si se tratase de una sicoterapia, de las patologías más importantes de la 
modernidad (stress, soledad, miedo al futuro, pérdida del sentimiento de 
identidad, etc.); esto tranquiliza al paciente y levanta sus defensas.61 
 
 El ser humano no desea  ser visto únicamente como un cuerpo más al que hay que 
curar y asegurar su existencia, sino como un ser integro al que se respeta su 
identidad.   Esto nos demuestra lo esencial que es para el hombre el intercambio 
simbólico.   
 
Cuerpo y modernidad 
 
“El rostro es la marca de una persona”62 por ser parte singular del cuerpo y 
distinguirnos de los demás. El cuerpo en la modernidad, concentra su interés en los 
ojos, desplazando a la boca. Se pierde el contacto con el habla para dar paso a la 
mirada. Miro, pero no hablo.  
 
El vagón de ferrocarril, lleno de cuerpos apretados que leían o miraban en 
silencio por la ventana, marcó un gran cambio social que se produjo durante el 
siglo XIX: el del silencio utilizado como una protección a la intimidad 
individual. En las calles al igual que en el vagón de tren, la gente comenzó a 
considerar un derecho personal el que los extraños no la hablaran, a ver las 
palabras de los extraños como una violación. 63 
 
 
Si el desarrollo técnico tuvo gran influencia sobre la vida social en la era moderna, lo 
mismo puede ser dicho en relación a la corporeidad. La técnica impactó en gran 
medida la relación de los cuerpos y la ciudad, y por lo tanto, entre los individuos y 
sus propios cuerpos. 
 
Estamos tan acostumbrados a los ascensores que no percibimos con  facilidad 
los cambios que nos han provocado en el cuerpo.  El esfuerzo aeróbico del 
ascenso ha sido sustituido en buena medida por la inmovilidad. […] En los 
edificios modernos, que llevan sus ascensores hasta garajes subterráneos, el 
cuerpo pasivo puede perder todo contacto físico con el exterior.  De todas estas 
maneras, la geografía de la velocidad y la búsqueda de la comodidad condujo a 
las personas  a esa condición de aislamiento que Tocqueville denominó 
«individualismo».64  
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El individualismo urbano del que habla Sennett, es el estudio de la sociedad 
occidental de acuerdo a la relación del cuerpo y la ciudad.   Describe conjuntamente 
el habitar, las ciudades, las cosmovisiones, los desplazamientos y los cuerpos. 
 
La tecnología del siglo XIX fue extendiendo esta clase de experiencia corporal: 
Cuanto más cómodo se encontraba el cuerpo en movimiento, tanto más se 
aislaba socialmente, viajando solo y en silencio.  Por su puesto, la comodidad es 
una sensación que se puede despreciar con facilidad.  Pero el deseo de 
comodidad tiene un origen digno: la búsqueda de descanso para los cuerpos 
fatigados por el trabajo. […] La sensación de fatiga es un mecanismo de 
protección en virtud del cual el cuerpo controla sus propias energías, 
protegiéndolo del daño que una «sensibilidad menor» causaría al organismo.65 
 
La privación sensorial es la causa del individualismo, puesto que las experiencias 
ligadas a la velocidad promueven un debilitamiento de la sensibilidad. La 
característica principal de la construcción de ciudad en la modernidad en relación al 
cuerpo es  la discriminación y negación al contacto con los otros.  Además, la 
experiencia del cuerpo pasivo es otra de las manifestaciones de la modernidad. 
 
 
Cuerpo discreto 
 
 “[…] Un cuerpo que debe permanecer discreto, siempre presente pero en el 
sentimiento de su ausencia.”66 La vida diaria está sujeta por una serie de ritos que 
borran la evidencia del cuerpo. Estos ritos se reflejan a través de comportamientos 
corporales socialmente aceptados que van segmentando al hombre. 
 
El cuerpo es borrado dentro de una conducta corporal inadecuada. Esto se debe a que 
el hombre moderno ha privilegiado a la mirada, y ha relegado  al olfato, el tacto y al 
oído.  Un claro ejemplo, de borramiento, que habla Le Breton, es el prejuicio frente 
al contacto físico en la conversación cotidiana.  El contacto físico trae un malestar 
que se manifiesta en la incomodidad al ser tocado por el otro.  El cuerpo se vuelve 
pesado, como si no fuera propio  Esto se evidencia también a través del olfato y el 
oído. 
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¿Cómo borramos al cuerpo?   
La evidencia del cuerpo nos molesta y es en ese instante que aparecen los ritos de 
borramiento.   
Se utilizan variados productos para ocultarlo  como: perfumes, cosméticos y 
productos para la higiene.  Puesto que, el olor natural que produce el cuerpo, causa 
incomodidad. Al igual que la desnudez  y el contacto físico. 
 
Otro factor  de borramiento del cuerpo es la ostentación de signos.  Es decir, que a la 
vez que borramos nuestro cuerpo a través de la higiene, también lo ostentamos con 
adornos (vestimenta, joyas, accesorios, tatuajes, etc.) todo esto nos da un rasgo 
distintivo dentro del intercambio simbólico con el otro.  
La distinción del ser humano dentro del entorno social depende de los signos que  
posea, así, el individuo piensa que es único en la diferencia. Puesto que, la marca 
confiere un status.   
 
 “En el transcurso de la vida de todos los días, el cuerpo se desvanece.  
Infinitamente presente en tanto soporte inevitable, la carne del ser-en-el-mundo del 
hombre está, también, infinitamente ausente de su conciencia”.67 Al parecer el 
cuerpo saludable vive en la inconciencia, puesto que el cuerpo solo se hace evidente 
en la disfunción de uno de sus órganos, en el dolor, en el cansancio, en la sexualidad 
y en las mujeres en el ciclo menstrual. 
Los ritos de borramiento en la cotidianidad reflejan una negación a la liberación del 
cuerpo. 
 
Cuerpo Gastado 
 
El cuerpo se hace evidente de manera desfavorable para el ser humano en la vejez, 
puesto que el cansancio, la ausencia de vitalidad, la falta de trabajo y las 
enfermedades aíslan al anciano de una sociedad de símbolos, anulándolo.  Puesto que 
el cuerpo desgastado no puede cuidarse por sí solo. 
Así, la modernidad ha convertido a la vejez y la muerte en términos innombrables.  
“Si antes los hombres envejecían con el sentimiento de seguir el camino natural que 
los llevaba a un reconocimiento cada vez mayor, el hombre de la modernidad 
                                                          
67
 LE BRETON, David, Op. Cit., p. 122 
38 
 
combate todo el tiempo las huellas de la edad y tiene miedo de envejecer por temor a 
perder su posición profesional y a no encontrar empleo o espacio en el campo 
comunicativo.”68 
De este temor se han aprovechado los medios de comunicación que con sus 
programas y publicidades, nos promocionan productos y actividades para retrasar la 
vejez. Puesto que, concebir el cuerpo del anciano como inútil, lo convierte en un 
cuerpo indeseable. 
“En cuanto la mirada del otro deja de fijarse en uno, en cuanto se produce la 
suspención mínima en la que se presiente, en un momento, el juego del deseo, 
entonces comienza la conciencia del envejecimiento.”69 Por lo tanto, el 
envejecimiento en su paso lento no toma conciencia del tiempo que ha transcurrido 
sino hasta que se evidencien acontecimientos y se pierde el contacto con el otro. 
 
Podemos hablar de un cuerpo desgastado por el tiempo, pero de la vejez podemos 
expresarnos más como un sentimiento, es decir, el cuerpo no denota la vitalidad del 
espíritu. Existen jóvenes que se sienten agotados y desanimados ante la vida; y 
contradictoriamente a lo que pensamos, existen ancianos con suficiente energía para 
seguir viviendo. 
 
 
Cuerpo, Vestido y Moda 
 
En el siglo XX, el vestuario estuvo marcado por un desnudamiento, la apariencia 
física pasa a depender cada vez más del cuerpo y cuidarlo se torna una necesidad, 
pues cuidar el cuerpo es prepararlo para ser mostrado. 
 
Tal como arguye Wilson (1992), en lugar de corsé de huesos de ballena del 
siglo XIX, tenemos el corsé de músculos moderno que exigen las normas 
contemporáneas de belleza.  Ahora la belleza requiere una nueva firma de 
disciplina en lugar de que ésta no exista en absoluto: para conseguir el vientre 
firme que exige el guión, se ha de hacer ejercicio y controlar lo que se come.  
Mientras el estomago  de la encorsetada mujer del siglo XIX sufría las 
disciplina desde fuera, la mujer del siglo XX, al hacer dieta y ejercicio ha 
disciplinado a su estómago mediante la autodisciplina (una transformación de 
los regímenes disciplinarios, algo parecido al concepto de Foucault del paso del 
cuerpo de «carne y hueso» al del cuerpo «vigilado por la mente»).70 
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La disciplina del cuerpo mediante la dieta y el ejercicio se ha convertido en una de 
las claves para conseguir un cuerpo atractivo y deseable que a su vez proporcionará 
placer.   Además, ésta disciplina es más exigente que la de los siglos anteriores, 
puesto que  depende de la propia mente. 
 
“El vestir implica acciones particulares dirigidas por el cuerpo sobre el cuerpo, que 
dan como resultado formas de ser y de vestir, por ejemplo, formas de caminar para 
acostumbrarse a los tacones altos, formas de respirar para acostumbrarse al corsé, 
formas de agacharse con una falda corta, etc.”71  El análisis del vestir como práctica 
contextuada y corpórea nos permite ver la acción de poder en los espacios sociales y 
cómo influye sobre la experiencia del cuerpo y dando como fruto diversas estrategias 
por parte de las personas. 
 
No podemos hablar de vestuario sin hablar de género, puesto que, el tipo de 
vestimenta es distinto evidentemente para  el hombre y la mujer. 
 
“El género es una construcción cultural que la ropa ayuda a reproducir”.72 El 
vestuario de las mujeres es mucho más amplio que el de los hombres, pero se las 
asocia especialmente con faldas y vestidos, y, a los hombres con pantalones y 
camisas.  “La ropa no se considera un asunto de igual interés para el hombre como 
para la mujer y, además, la supuestamente «natural» disposición femenina a 
arreglase y embellecerse sirvió para hacer de ella un ser «débil» o «estúpido» y, por 
ende, merecedor de la condena moral.”73 
 
El tema de género es importante al momento de hablar del cuerpo, puesto que 
implica formas distintas de concebir y vivir en el cuerpo. 
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Cuerpo y género  
 
“El género es una práctica social que se refiere constantemente a los cuerpos y lo 
que estos hacen”.74 El género empieza a construirse socialmente por creencias, 
sentimientos y conductas, que definen al hombre y a la mujer dentro de  la sociedad. 
Dichas construcciones se las denomina femenino y masculino. 
 
 “Tal como macho y hembra son dados, hombres y mujeres son fabricados. Así como 
el organismo es dado, el cuerpo es producido por el sistema.” 75 Es decir, ambos  
sexos se van insertando en un  medio de reglas y prohibiciones 
 
La feminidad  y la masculinidad han construido un imaginario de cuerpo para el 
hombre y para la mujer. Este imaginario constituye formas de mirar, cuidar y vivir en 
ese cuerpo. El rol de género está dictaminado por la sociedad y la cultura, con base 
en las construcciones sociales que han hecho para caracterizar lo femenino y lo 
masculino. 
 
Las hormonas aportan a la diferenciación masculina y femenina. Los hombres son 
los productores de una mayor cantidad de andrógenos y las mujeres de estrógenos, 
“Es propio del andrógeno potenciar la agresión mientras que el estrógeno la 
inhibe.”76 Los andrógenos predisponen al ser humano a poseer una masa corporal 
más grande, esto explica la atribución sociocultural del hombre al trabajo ligado al 
esfuerzo físico, mientras que a la mujer se le atribuye el trabajo ligado a la 
producción y conservación de la vida. 
Pero básicamente el papel de lo femenino y lo masculino, está atravesado por la 
cuestión del sexo, su goce y su liberación. 
“El carácter específico de lo femenino está en la difracción de las zonas erógenas, 
en una erogeneidad descentrada, polivalencia difusa del goce y transfiguración de 
todo el cuerpo por el deseo".77 
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Baudrillard concibe lo femenino como el universo de las apariencias que tiene que 
ver con la construcción artificial de los signos, cuya meta es el deseo del otro 
(masculino). Considera que lo femenino no se produce como verdad y manipula con 
el engaño y el simulacro. Por ello, lo femenino es seducción. “Obligar al cuerpo a 
significar, pero mediante signos que no tienen sentido propiamente dicho”.78  La 
mujer llena su cuerpo de adornos y maquillaje, lo cubre de apariencias. Así, se 
construye la seductora. Lo femenino seduce a lo masculino. 
Por lo tanto, la seducción es parte de un ritual, en la que el seductor participa por 
medio de la estrategia e ingresa en el juego de la seducción al responder al desafío 
femenino.  
“Los artificios del seductor son el reflejo de la esencia seductora de la joven, y ésta 
está en cierta manera desdoblada por una puesta en escena irónica, una ilusión 
exacta de su propia naturaleza, en el cual ella caerá sin esfuerzo.”79 Dicha estrategia 
es la del espejo. 
La seducción masculina se presenta en la respuesta a la seducción femenina. Así, lo 
femenino y lo masculino no se oponen, porque frente a sus diferencias se 
corresponden. En la respuesta al desafío se presenta el intercambio simbólico 
(Baudrillard lo denomina sacrificio). 
Si la representación de lo femenino es la seducción, entonces esto explica porque la 
mujer presenta una mayor preocupación por embellecerse utilizando adornos, 
vestuario y maquillaje.  
 
La ley de la seducción ante todo la de un intercambio ritual ininterrumpido, la 
de un envite donde la suerte nunca está echada la del que seduce y la del que es 
seducido, en razón de que la línea divisoria que definiría la victoria de uno, la 
derrota del otro, es ilegible – y de que este desafío al otro a ser aún más 
seducido o a amar más de lo que yo le amo no tiene otro límite que el de la 
muerte.80 
 
La mujer se cubre de apariencias, como lo llama Baudrillard, para el juego de la 
seducción, desea ser reconocida como bella y obtener la respuesta masculina a su 
provocación. 
La lógica del mercado se ha aprovechado de éstas prácticas sociales con el 
surgimiento de toda una industria de la belleza que esta dirigida en especial al grupo 
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femenino de clase alta y media.  Por tanto, dentro del tema de género es importante 
la clase social, puesto que esto también determinará como el hombre y la mujer 
conciban y ejerzan sus cuerpos. 
“Desde que el niño nace hay atributos compartidos tanto por niños como por niñas 
de la clase social a la que pertenecen” 81 La concepción de cuerpo tanto para el 
hombre como para la mujer, está determinado también, por la clase social.  
 
En las clases sociales alta y media la disciplina corporal esta sujeta desde la niñez a 
un cuidado de su apariencia física por medio, del orden y la higiene. El cuerpo de las 
mujeres de está clase, está sujeto a disciplinas con el fin de mantenerse delgadas, 
embellecerse y retrazar la vejez, estas disciplinas se hacen posibles por la disposición 
de tiempo y dinero.  
 
Tanto hombres y mujeres de clase social alta y media miran y cuidan a su cuerpo de 
formas distintas, y cada uno de ellos aprenden a controlarse a sí mismos, a través de 
la disciplina. 
 
Por otro lado, el sector campesino convive bajo la idea de cuerpo, como una 
herramienta para el trabajo. Las mujeres campesinas se refieren al cuerpo como 
fuerza más no como belleza, y prefieren un cuerpo robusto que resista el trabajo.  
Por lo tanto, la clase social influye en la concepción del cuerpo del hombre y de la 
mujer, así encontramos dos tipos: el cuerpo para el placer y poder y el cuerpo para el  
trabajo.  
 
La fábrica del cuerpo 
 
“El paradigma del cuerpo confiable y lleno de vitalidad es, curiosamente, el de la 
máquina bien mantenida, cuidada con amor.  Hermoso objeto del que hay que saber 
obtener los mejores efectos.”82 Esto explica de cierta manera la lucha diaria de 
hombres y  mujeres por conservar su cuerpo joven, esbelto y saludable. 
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Así, el cuerpo es una máquina a la que hay que cuidar y mimar, para que funcione 
eficazmente y nos asegure la permanencia en el campo social, es decir, el cuerpo es 
concebido como un aditamento del sujeto. 
 
“Las mujeres están más identificadas con el cuerpo, […]. La asociación cultural con 
el cuerpo da como consecuencia mujeres que tienen que controlar sus cuerpos y su 
aspecto con mucho más cuidado que los hombres”.83 
 
La posibilidad de modelar o de diseñar su propio cuerpo se sitúa como algo que 
favorece, para cada uno estar lo más cercano posible a un modelo de belleza, que está 
establecido globalmente en el mercado de la moda. “Para las orientaciones técnicas 
y científicas de la modernidad, el cuerpo, es un bosquejo, un borrador cuyos 
rendimientos hay que controlar y mejorar”.84 El cuerpo se ha convertido en parte de 
un proyecto en el que hemos de trabajar.  
 
“Ya no nos contentamos con ver el cuerpo como una obra completa, sino que 
intervenimos activamente para cambiar su forma, alterar su peso y silueta.  […] 
cada vez más, nuestra felicidad y realización personal está sujeta al grado en que 
nuestros cuerpos se ajustan  a las normas contemporáneas de salud y belleza.”85 
Existe una tendencia general a ver al cuerpo como parte del propio yo, que está 
abierto a revisión, cambio y transformación. 
 
“La estatización de la vida social está basada en una puesta en escena refinada del 
cuerpo, en una elegancia de los signos físicos que éste afirma (puesta en signo) 
gracias a la cual se conjura la angustia del tiempo que pasa.  Hay que domesticar a 
este socio reticente, para convertirlo en una especie de compañero de ruta 
agradable”.86  
Es en este espacio donde los valores estéticos de las mujeres y en especial de las 
jóvenes van cambiando a un concepto de figura artificialmente construida.  El cuerpo 
hoy es un fin o la meta de muchas mujeres, puesto que, puede ser transformado 
según deseos individuales. 
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CUERPO Y COMUNICACIÓN 
 
Comunicación No Verbal 
 
El cuerpo nos visibiliza frente  al otro en la sociedad; este  reconocimiento depende 
no solo de la comunicación verbal, puesto que, el cuerpo por si solo comunica.  “Las 
palabras son hermosas, fascinantes e importantes pero las hemos sobrestimado en 
exceso, ya que no representan la totalidad ni siquiera la mitad del mensaje […] las 
palabras pueden muy bien ser lo que emplea el hombre cuando le falla todo lo 
demás”.87 La comunicación-verbal demuestra estados y actitudes personales, éstas 
actitudes no verbales pueden darnos mayor información sobre nuestros interlocutores 
que la comunicación verbal.  Por lo tanto, la proximidad del cuerpo, los gestos, las 
expresiones faciales, la mirada y la sonrisa nos transmiten información.  
El cuerpo humano responde a  cualquier encuentro social en el que se encuentre,  
inconscientemente nos está llevando a insertarnos en la sociedad, en donde no solo la 
comunicación verbal predomina. El universo simbólico expresado por nuestro cuerpo 
es grandioso.  
 
“Los movimientos corporales no son fortuitos, sino que se aprenden lo mismo que 
una lengua.” 88 Esto sucede desde temprana edad cuando tratamos de imitar a 
nuestros familiares o amigos, ya que nos caracterizamos por ser eminentemente 
imitadores. “Hay gestos que señalan cosas y otros que sugieren distancias.” 89 
La proximidad del cuerpo describe la relación entre dos o más interactuantes, puesto 
que, las investigaciones realizadas por Knapp, demuestran que mientras más intima 
es la relación, mayor es la proximidad de los cuerpos, dependiendo de la cultura.  
Esto explica la posible incomodidad que puede causar el que un desconocido se nos 
acerque demasiado, puesto que, surge la sensación de que se ha invadido nuestro 
espacio. 
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El medio en el que  se desenvuelva el ser humano influirá en su reacción. 
“Recibimos la influencia de nuestro medio y al mismo tiempo influimos en él.”90  Por 
lo tanto, nuestra actitud dependerá del mensaje psicológico que nos transmita el 
entorno sea este frío o cálido.  La permanencia prolongada en un lugar puede darse 
por la comodidad que nos brinde ese espacio.  Así, la calidez o frialdad del medio 
dependen de la posición de los objetos, del color, del orden, del olor y de la 
iluminación. Todas estas características del medio incidirán en la posición que tome 
el sujeto y en la distancia o proximidad con el otro. 
Los emblemas, los reguladores y adaptadores son actos no verbales que tienen la 
función de abrir y/o cerrar los canales de comunicación; regular y sincronizar la 
conversación; y adaptar las conductas en respuesta a determinadas situaciones.  Todo 
esto dentro de un contexto, puesto que los movimientos del cuerpo constantemente  
dan y reciben señales. 
Podemos comprender como dentro de la comunicación no verbal, existen códigos 
que  a pesar de no estar escritos son comprendidos y adoptados dependiendo de cada 
cultura. La posición del cuerpo y los gestos del rostro, nos permitirán identificar sus 
emociones, reacciones y carácter.  
 
El Significado del Cuerpo 
“Las conductas no aparecen aisladas, sino que operan en grupos y constituyen 
haces de señales. […] el significado de estas conductas lo encontraran en un 
contexto específico personas específicas de ese mismo contexto.”91 Es decir, no 
podemos dar una sola interpretación a un acto no verbal, porque estaríamos 
simplificando su significado. 
La decodificación de las señales no verbales serán eficaces en cuanto esas señales 
sean emitidas de forma clara.  Por lo tanto, un hábil emisor de actos no verbales 
tendrá mayor facilidad de receptarlos (y a la inversa). 
Es así, que la decodificación de la comunicación no verbal requiere de la experiencia 
de sus interactuantes, esto influirá para  que la recepción y emisión sea eficiente o no.  
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Por lo tanto, la intensidad de una mirada, el percibir una fragancia, la forma de una 
sonrisa, el contacto táctil o la entonación de la voz no poseen un significado único, 
pero la decodificación de estos dependerá del contexto y la experiencia de los 
actores. 
Diariamente recibimos y emitimos señales con nuestro cuerpo.  La presencia de una 
persona comunica, no es necesario que esta hable para que nos brinde información. 
La apariencia física provoca impresiones en las personas de nuestro entorno, somos 
catalogados  por el color de piel, estatura, peso, olor, vestuario y adornos. 
La forma del cuerpo se asocia con determinadas características de la  personalidad. 
1) Los endomorfos poseen una figura redonda y se les atribuye características 
temperamentales como: perezoso, contento y amable. 2) La figura de los mesomorfos  
es atlética y son: optimistas, dominantes y comunicativos. 3) Los ectomorfos que 
poseen una figura delgada se los considera aislados, serios y suspicaces. 
A esta altura, la pregunta que salta, obvia, es: [¿Qué tiene que ver todos esto con 
la comunicación humana?] La respuesta es simple: si se puede sostener que 
existen estereotipos físico temperamentales claramente definidos y 
generalmente aceptados, podemos argumentar que tendrán mucho que ver con 
el modo en que uno es percibido por los demás y por la forma en que ellos 
reaccionan ante uno, así como también con los rasgos de personalidad que los 
otros esperan de uno mismo.92 
 
El cuerpo por sí solo transmite un mensaje polisémico.  Ese mensaje depende de  los 
estereotipos fijados dentro de una sociedad que de acuerdo a su  cultura lo definirá 
como atractivo o no.  “El atractivo físico parece desempeñar un papel importante en 
la persuasión y/o manipulación de los demás sea en el tribunal, en el salón de clase 
o en una situación de oratoria pública.  Ciertamente el atractivo ejerce una gran 
influencia en las primeras impresiones y expectativas de un encuentro.”93 
Asimismo, el lenguaje corporal es señal  de distinción social, determinado por el 
consumo del vestuario, artículos de belleza, higiene y manipulación del cuerpo en 
general.  
La vestimenta es un estímulo no verbal que puede proporcionarnos información del 
sujeto que la usa.  Además, la ropa también nos condiciona a definir características 
de la personalidad que determinarán nuestra conducta frente a los demás.  
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“Los datos de nuestra cultura apoyan abrumadoramente la idea de que inicialmente 
respondemos mucho más favorablemente a aquellos que percibimos como 
físicamente atractivos que a quienes vemos como menos atractivos o feos.”94 Es 
decir, la apariencia física  es un factor decisivo de estimulo para entablar una 
conversación o abrir el canal de verbalidad.  
Esto explica porque todos los seres humanos invertimos mucho tiempo para lucir 
atractivos, pues el  arreglo personal como convención social busca mejorar nuestra 
comunicación interpersonal. 
El feo atractivo es un concepto familiar referido a varones, pero, ¿hay 
acaso una forma de atractivo similar para las mujeres que no  se adaptan 
al ideal? En muchas situaciones, masculinidad es sinónimo, entre otras 
cosas de despreocupación por el aspecto propio, mientras que feminidad, 
por otro lado, significa una gran preocupación en tal sentido.95 
 
Desde temprana edad a las mujeres se les enseña a cuidar su aspecto, talvés de forma 
exagerada, pero es una forma de preparar y asegurar la participación comunicativa.  
Tanto hombres y mujeres se han visto afectados por estereotipos que los definen 
como bellos o no, pero con mayor incidencia las mujeres, por el hecho de asociarlas 
con belleza y moda.  
El estereotipo de  mujer atractiva en nuestra sociedad ha sido propagado por los 
medios de comunicación especialmente la televisión y la publicidad, como también 
los concursos de belleza, PlayBoy y la Barbie.  
El cumplir con el estereotipo femenino se hace cada vez más importante para 
conseguir un empleo, hacer amigos y tener pareja. Al parecer buscamos cambiar 
nuestra apariencia y encajar en los cánones de belleza para mejorar nuestros 
contactos interpersonales. 
Por tanto, la investigación desarrollada en éste capítulo, nos ha llevado a diferenciar 
que el cuerpo humano no se reduce únicamente a corporeidad, puesto que, el cuerpo 
es el resultado de una construcción simbólica, que se revitaliza diariamente con la 
comunicación. Así, lo que percibimos, sentimos, expresamos y observamos fortalece 
nuestro universo simbólico influyendo en la concepción y cuidado del cuerpo. 
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CAPÍTULO II 
 
 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVA Y ADOLESCENCIA 
 
Los medios de comunicación masiva en la sociedad 
 
 
La comunicación alimenta simbólicamente a los seres humanos permitiéndolos vivir 
en sociedad. Los medios que utilizan son extensiones (como los define McLuhan) 
que potencian la capacidad humana y facilitan la comunicación.   Por tanto, los 
medios de comunicación son herramientas para ampliar la capacidad comunicativa 
de las masas y están destinados a extender la capacidad del oído, del habla, de la 
vista y del tacto; pero el uso autoritario y vertical de estos medios en la sociedad por 
los grupos de poder ha provocado que la comunicación se reduzca a una mercancía. 
 
“[...] los «medios de comunicación de masas» bajo la cobertura de su simulacro de 
comunicación, y bajo el incentivo seductor del espectáculo que construyen, terminan 
por convertirse en generadores de un ruido incesante con el que el sujeto pretende 
tapar la emergencia de lo real una vez que éste retorna como siniestro”.96 
 
Los medios de comunicación ocupan un lugar privilegiado en la sociedad puesto que 
el individuo se encuentra seducido por los mass-media que le posibilitan salir 
momentáneamente de la rutina, a través del entretenimiento.  
“El fenómeno comunicativo guarda más estrechas y profundas relaciones con la 
sociología, la cultura, la política, la economía, la psicología, la antropología, etc., 
que con la misma tecnología.”97 Así, el principal problema de la comunicación 
humana es confundirla con medios de comunicación. 
Los mensajes que proporcionan los medios de comunicación masiva son 
generalmente parciales e incompletos, el contendido de la información carece de 
sentido, es vacía. Puesto que no importa lo que se diga y muestre, la intención es 
mantener la atención del espectador. 
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Muchos de los mensajes que se transmiten por estos medios (concretamente, 
por ejemplo, los mensajes publicitarios) constituyen una negación al diálogo y 
la comunicación.  Si se les analiza a fondo son simplemente informaciones-
orden, destinadas a desencadenar respuestas programadas según los intereses 
de los empresarios, informaciones de tipo consumista que sólo benefician al 
emisor o sea los propietarios y programadores de la mal llamada 
“comunicación social”.98 
 
Los medios de comunicación masiva tienden a uniformizar a sus espectadores porque 
les transmiten estilos de vida de acuerdo a lo que la moda imponen. Así, el lenguaje, 
las formas de vestir, de pensar y de actuar se ven trastocadas por una tendencia 
consumista que alcanza el éxito deseado cuando sus espectadores tratan de imitarlo. 
 
Paulatinamente, disminuye el pensamiento crítico y la capacidad de abstracción 
compleja del sujeto. Al referirnos a comunicación masiva estamos minimizando el 
problema, puesto que, todos estos cambios sociales se deben a una industria cultural. 
Industria entendida como institución productora de los discursos de los mass-media; 
uno de los rasgos principales de la comunicación de masas es su carácter mercantil 
que se reproduce a través de la compra y venta entre: el productor del discurso y el 
receptor del mismo; que esta considerado como un objeto que recibe de forma 
automática los numerosos mensajes. 
 “La industria cultural tiene en cuenta sin duda el estado de conciencia e 
inconciencia de los millones de personas a quienes se dirige, pero las masas no son 
el factor primordial sino un elemento secundario, un elemento de cálculo; un 
accesorio de la maquinaria.”99 
 
De esta manera evidenciamos que la participación que exige de las masas, la 
industria cultural, se limita al consumo, sin duda bajo un principio de 
comercialización en el que no interesan factores que ayuden al crecimiento del ser 
humano, puesto que la industria cultural no es más que la integración y la 
estandarización de sus consumidores. 
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“El proceso de retroalimentación es lento e ineficiente si lo comparamos con la 
comunicación interpersonal.  Por otra parte, la comunicación masiva no crea una 
relación equiprobable y equivalente entre el emisor y el receptor.”100 
Por lo tanto, el espectador toma una actitud pasiva, en la que es visto, no como un 
sujeto, sino como un objeto, deja de ser espectador para ser consumidor.   
Asimismo, la inmediatez presentada por los mass-media  ha acortado la idea de 
tiempo y espacio en la vida del ser humano, frente a todo esto el espectador siente la 
necesidad de vivir apresuradamente, ya que se encuentra seducido por las emociones 
más inmediatas. 
En principio y de manera esquemática, el agente emisor es una organización o 
institución que tiene como propósito el hacer disponibles bloques de mensajes a 
grandes grupos de personas, heterogéneas, dispersas en el espacio y en el 
tiempo, utilizando recursos tecnológicos complejos, sistemas administrativos 
institucionalizados. Las instituciones de comunicación pueden actuar 
directamente o ser intermediarias de otras agencias (económicas, políticas, etc.) 
a quienes prestan servicios. 101 
 
Cada medio responde a intereses particulares, puesto que, los medios de 
comunicación están dirigidos por grupos de gran poder económico que han utilizado 
a la comunicación como herramienta para llegar a las masas y así poder lograr sus 
objetivos ideológicos-económicos.  
 
La Televisión 
 
La televisión se encarga de generar productos destinados a las masas, es decir, 
programas televisivos dirigidos a un determinado público que se encargará de 
receptar numerosas publicidades y consumir lo publicitado, para asegurar la 
subsistencia de dichos productos televisivos. Así, “el telespectador es más un animal 
vidente que un animal simbólico”102  
La representación visual solo requiere de la vista; puesto que la imagen solo se ve y 
con  eso basta. “El peso de las palabras no vale lo mismo que el shock de las  
imágenes. Pues, como afirman los expertos en comunicación, la imagen desvía o 
anula el sonido y es el ojo el que lo lleva hacia el oído.”103  
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La televisión habla por medio de imágenes, pero esto se convierte en un problema en 
relación con los otros medios, puesto que, debe estar en el lugar de los hechos o 
simplemente, no hay noticia.  Ciertamente no es necesario que toda información este 
acompañada de imágenes, pero si no las tiene la televisión se encargará de crearlas y 
en cierto punto, exagerarlas. “La televisión puede mentir o falsear la verdad, 
exactamente igual que cualquier otro instrumento de comunicación. La diferencia es 
que la «Fuerza de la veracidad» inherente a la imagen hace la mentira más eficaz y, 
por tanto, más peligrosa”. 104 
 
Lo visual se impone frente a los otros sentidos, así el rol de la imagen es importante 
dentro del contexto de la información televisiva, ya que al plasmar la realidad a 
través de imágenes, desde una óptica subjetiva, modifica en determinados individuos 
su manera de actuar y pensar.  En sí, no permite desarrollar el pensamiento crítico, 
porque se piensa que la imagen es dueña de la verdad, pero ésta es simplemente un 
reflejo de la realidad. 
 
La maravilla de la instantaneidad fascinó a los primeros telespectadores y 
otorgó a los acontecimientos mostrados en el telediario la fuerza de una 
evidencia única en los medios de comunicación de masas. La transmisión en 
directo aumentaba también la credibilidad de las noticias y hacía de la 
televisión (gracias al telediario) el espejo de la realidad, el fiel reflejo del 
mundo.105 
 
La credibilidad otorgada a la televisión por los espectadores es tan fuerte en la sociedad 
que posiblemente el espectador al escuchar una noticia relevante en la radio, para 
asegurarse que sea certera, prenderá la televisión, así como también si algún amigo 
comenta algún acontecimiento, será más creíble si opina: “yo lo ví en la televisión”; 
como si fuese una garantía. 
 “El silencio está expulsado de las pantallas, expulsado de la comunicación.  Las 
imágenes mediáticas (y los textos mediáticos son como las imágenes) no callan 
jamás: imágenes y mensajes deben sucederse sin discontinuidad”.106 Al parecer la 
comunicación humana se ha contagiado de esta ausencia de silencio; ya que no 
importa lo que se diga lo importante es no callar. 
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El mundo del espectáculo televisivo se ofrece a la mirada del espectador a través de 
la exhibición, así se le pide mantener su atención.  Es decir, la mirada se convierte en 
un factor importante del mercado televisivo, ya que le permitirá al espectador ser un 
consumidor de imágenes “[…] en las que no hay nada que ver, imágenes sin huella, 
sin sombra, sin consecuencias”. 107 
 
El Espectáculo Televisivo 
 
La televisión es un espectáculo que se encuentra al alcance de todos, puesto que, ya 
no necesitamos ir al teatro para admirar el ballet, viajar para conocer las pirámides de 
Egipto e ir al estadio para ver un partido de fútbol, todo lo encontramos ahí, la 
pantalla se ha apropiado de todos los espectáculos. “La asombrosa capacidad de la 
televisión para colmar la mirada del espectador, tiene por contrapartida la 
descorporeización del espectáculo y, por tanto, descansa en una estructura sobre 
significación de esa carencia, esencia que anida en la relación espectacular”. 108 
El espectáculo requiere un cuerpo en movimiento que llame la atención del 
espectador para cautivarlo con lo que escucha y principalmente con lo que mira. “La 
distancia, pues es en tanto elemento constitutivo del espectáculo, se nos revela como 
huella de una carencia, la de ese cuerpo negado del espectador que, reducido a la 
mirada, se entrega a la contemplación de otro cuerpo esta  vez afirmado –en su 
exhibición- y que por ello se manifiesta como necesariamente fascinante”. 109 
Esta relación espectacular requiere: “Una mirada, una distancia, un cuerpo que se 
exhibe afirmado como imagen que fascina”.110 Estos son los elementos claves de la 
seducción televisiva, puesto que, el cuerpo que se exhibe busca atraer la mirada del 
espectador para seducirlo. 
Así, se afirma el cuerpo que inunda las imágenes de la televisión, el mismo que está 
descorporeizado, puesto que, carece de olor, de imperfecciones en la piel y de 
tiempo. Es un cuerpo irreal que solo existe en la pantalla, pero que es deseado por el 
cuerpo negado del espectador. 
De esta forma, la televisión está homogenizando los modelos de vida y los gustos en 
todo el mundo; su poder logra emitir  tendencias que uniformizan a la sociedad 
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haciéndonos creer que somos diferentes, a través de  signos distintivos que acaban 
por ser los de todo el mundo. Un claro ejemplo: 
“[…] la cultura light: cuerpos que para exhibirse elásticos y ligeros buscan 
denodadamente descorporeizarse, negar su olor y su peso, disfrazar su textura y sus 
arrugas, identificarse en suma con los fantasmas plástico-electrónicos. (La 
constitución de la anorexia en fenómeno social es pues el producto lógico del 
universo light).”111 
Alcanzar el cuerpo light presentado en la televisión es el deseo de hombres y 
mujeres,  puesto que, les asegurará participar en el juego de la seducción y conseguir 
las miradas más favorables.  
 
La Publicidad 
 
La publicidad es una técnica del marketing  cuyo objetivo fundamental es: crear 
imagen de marca, recordar, informar o persuadir al público para mantener o 
incrementar las ventas de los bienes o servicios ofertados. “Si en un tiempo la 
publicidad pretendía- verdadera o fingidamente esto es ahora lo de menos- 
constituir discursos informativos sobre los objetos que en el mercado se ofrecían, 
hoy en día, en lo esencial, ha abandonado toda pretensión informativa para volcarse 
a la construcción de una imagen seductora del objeto”.112 La publicidad hace uso de 
numerosas disciplinas tales como la psicología, la sociología, la estadística, la 
comunicación social, la economía y la antropología, para informar al consumidor 
sobre los beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando la 
diferenciación con otras marcas.  
Llega al público a través de los medios de comunicación.  Ellos  son los encargados 
de difundir las publicidades a cambio  de un monto económico. La publicidad 
televisiva es la de mayor impacto y a la vez la más costosa. 
 
Vamos entrando en lo que algunos autores han denominado ‘videosfera’, es 
decir, medio ambientes de pantalla dentro de los que con ascendente vigor, se 
escenifica la vida social.  Los canales informativos y de entretenimiento junto 
con la extensa red de publicidad envuelven a las ciudades, van conformando este 
circuito de imágenes con que interactuamos cotidianamente. 113 
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La publicidad al adquirir un espacio profundo en los medios ha influenciado en los 
procesos de construcción de las visiones del mundo y eficacia en su capacidad 
persuasiva.  Eso quiere decir,  que nuestra cultura está impregnada de valores 
publicitarios  destinados al consumo. 
 
Un anuncio publicitario para que alcance el éxito deseado debe cumplir con cuatro 
pasos básicos: 1) llamar la atención; 2) despertar el interés por la oferta; 3) provocar 
el deseo de adquisición y 4) producir una reacción que desemboque en el consumo. 
“Los anuncios no están hechos para ser consumidos conscientemente.  Son 
concebidos como píldoras subliminales para el inconsciente con el fin de producir 
un trance hipnótico”.114 
 
La influencia de la publicidad en nuestra cultura es muy fuerte, puede considerarse 
como un instrumento, que a través de un juego de palabras trata de distraer el 
pensamiento, así, la imagen se apodera del hipnotizado espectador, creando 
apetencias y necesidades que no corresponden con la realidad del individuo. 
 
“Del mismo modo que la moda individualiza la apariencia de los seres, la ambición 
de la publicidad es personalizar la marca.”115 Así, la publicidad ha llegado a un 
estado de homogeneidad que genera estereotipos, modelos de convivencia, valores y 
actitudes, que no corresponden con la realidad social.  
 
Los principales personajes que aparecen en los anuncios son: las amas de casa, el 
intelectual, el triunfador, el deportista y los niños.  “Cualquier anuncio costoso se 
construye minuciosamente sobre los comprobados cimientos de estereotipos públicos 
o conjuntos de actitudes establecidas”.116 
Además, la exaltación de la esbeltez en modelos y presentadoras de TV, se equipara 
con el éxito y la belleza; y este mensaje tiene tal poder de atracción que puede llevar 
a muchas adolescentes al cuadro de anorexia nerviosa. 
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La publicidad es lujo de juegos, futilidad del sentido, es la inteligencia creativa 
al servicio de lo superficial.  Si es cierto que la publicidad puede contribuir a 
lanzar las modas, aún es más cierto afirmar que ella misma es la moda en el 
orden de la comunicación; es ante todo comunicación frívola, una 
comunicación en la que el concepto es un gadget: “Paris-Bagdad”: 120 F” 
(Eram).  Y si la moda es magia de las apariencias, no cabe duda de que la 
publicidad es sortilegio de la comunicación.117 
 
Uno de los principales objetivos de la publicidad es crear demanda o modificar las 
tendencias de demanda de un producto. La publicidad es la comunicación por la cual 
la información sobre el producto es transmitida al público.  Para lograr su objetivo 
las marcas tienen su propia identidad que puede ser asociada con estereotipos 
mentales de las personas de modo que se puede generar una identificación con ellas. 
 
Lo más curioso de la publicidad, es que el empresario vende físicamente un 
producto, pero sin embargo, el público compra valores, ilusiones, belleza, 
juventud, etc., que se supone están implícitos en el producto por el que paga, 
cuando el productor pretende vender un perfume, una crema hidratante o un 
lácteo desnatado, la publicidad vende belleza en forma de cuerpos perfectos.118 
 
Por todas estas razones la industria de la publicidad es acusada de ser una de los 
mayores causantes del sistema de producción en masa que promueve el consumismo.  
Además,  que con la aparición de estereotipos sociales se les ha criticado de 
promover sexismo, racismo y discriminación. 
La idealización del cuerpo femenino en las publicidades es evidente, puesto que se 
presenta con frecuencia un modelo de cuerpo ideal, que expone a la mujer a una 
excesiva  preocupación por lo estético. 
 
No seria difícil mostrar todo lo que además nos ata a ese universo del ‘complot 
de la moda’: la apariencia de los productos y su renovación estilística ocupan 
siempre un lugar determinante en la producción industrial, asi como también la 
presentación de los objetos es siempre crucial para imponer su éxito en el 
mercado.  Las publicidades son sospechosamente semejantes en su insistente 
apelación a look moda.119 
 
La constante movilidad del proceso de la moda en la sociedad de consumo y en los 
medios masivos hace que las personas hagan uso de ella como un referente y que la 
permanencia de los contenidos simbólicos de esa moda sean tan fugaces como la 
moda misma.  
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Cada cual busca su look. Como ya no es posible definirse por la propia 
existencia, sólo queda por hacer un acto de apariencia sin preocuparse por ser, 
ni siquiera por ser visto. Ya no: existo, estoy aquí; sino: soy  visible, soy 
imagen –look, look!-. ni siquiera es narcisismo sino una extroversión sin 
profundidad una especie de ingenuidad publicitaria en la que cada cual se 
convierte en empresario de su propia apariencia.120 
 
Los espectadores para lograr la aceptación social imitan el modelo más extendido en 
las publicidades, sin considerar  que en el camino a conseguir el cuerpo deseado 
pueden caer en un cuadro de anorexia. 
Las personas que sufren de anorexia ante la ansiedad y el miedo al fracaso tratan de 
alcanzar el ideal de perfección caracterizado por la hiper-delgadez, uno de los 
muchos ideales que ofrece la sociedad de masas.  
Este tipo de trastornos alimenticios pueden afectar a personas de cualquier edad, pero 
son mucho más frecuentes en mujeres adolescentes. Esto se explica, porque la 
adolescencia es un ciclo de gran vulnerabilidad, donde la adolescente intenta 
introducirse  en la vida social, imitando estereotipos presentados en los medios 
masivos de comunicación, para ser reconocida, ya no como  niña, sino como adulta.  
 
Adolescencia 
 
La adolescencia es un periodo de transición entre la niñez y la madurez, en la que se 
presentan cambios físicos, psicológicos y sociales, durante casi una década. Etapa en 
la cual los y las adolescentes se caracterizan por ser curiosos, temperamentales y 
sensibles frente a la sociedad que los rodea. 
Los sellos biológicos de la adolescencia son una notable aceleración en el ritmo 
del crecimiento, un rápido desarrollo de los órganos de reproducción y la 
aparición de características sexuales secundarias como el vello corporal, el 
incremento de grasa en el cuerpo y masa muscular, así como el crecimiento y 
maduración de los órganos sexuales.121 
 
Estos cambios biológicos afectan la personalidad de los y las adolescentes, puesto 
que, intentan adaptarse a su cambio corporal que se presenta de manera evidente. 
“Ambos sexos supervisan ansiosamente su crecimiento -o su falta- con 
conocimientos y desinformación, orgullo y temor, esperanza y agitación.”  122 
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Particularmente en esta etapa, surge una inquietante pregunta: ¿Quién soy? Descubrir 
la respuesta, mantendrá al adolescente en una continua búsqueda, por conocer como 
su cuerpo se va desarrollando y a la vez identificar sus habilidades, debilidades, 
necesidades y deseos de sí mismo. 
 
Así, se va construyendo su identidad, “sentido coherente de individualidad formado 
a raíz de la personalidad y circunstancias del adolescente.” 123  Se caracteriza por  el 
desapego familiar para convertirse en un ser autónomo en sus decisiones y seguro de 
sus actos. Este desapego emocional del adolescente hacia sus padres hace que busque 
y encuentre en sus amigos ese carente afecto.   
 
Este nuevo lazo hacia sus amigos, también lo hace vulnerable a nuevas experiencias 
cotidianas que pueden modificar su conducta,  sus ideales y sus expectativas frente a 
la vida. Sin embargo, sus amigos no son los únicos que influyen en la construcción 
de su identidad, puesto que, la sociedad y la exigencia de los medios masivos, 
también lo hace.   
 
El mercado de los consumos adolescentes ha masificado, por ejemplo, gustos y 
tendencias musicales compartidos por jóvenes adolescentes de diversos lugares 
del mundo y ha trabajo sutilmente la segmentación de sus consumos mediante la 
transposición e incluso manipulación, de los discursos de la diversidad. A tal 
punto que la angustia adolescente por “desclasificarse” de modelos, corrientes y 
tendencias cae fácilmente presa de nuevas clasificaciones y estereotipos 
procesados por el mercado. 124 
 
 
Para su efecto, se han creado nuevos espacios de encuentro como los centros 
comerciales, en los cuales se vinculan a los y las adolescentes con el consumo. En 
este contexto, signos distintivos se hacen evidentes, clasificando a los adolescentes 
en clases, edades, preferencias y gustos que se hacen tangibles por medio del dinero.  
La ilusión de comprar cierto objeto se hace  real, y la dicha de poseer el objeto 
deseado se desvanece a medida que nuevos objetos se insertan en su mente. 
 
Así, el aspecto social y económico determinará las características del periodo de 
adolescencia, puesto que, “[…] todos los adolescentes se hacen grandes en un nicho 
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cultural específico que afecta casi todos los rincones de su vida, novedades y modas, 
economía y oportunidades de educación, ocios y tiempo libre, salud y nutrición.”125  
Los/as adolescentes tratan de ajustarse a las presiones sociales, pero al sentirse 
incómodos en ocasiones, asumen nuevos comportamientos para huir de las presiones 
que las denominan restrictivas. 
 
Los cambios corporales de las y los adolescentes están expuestos a comparaciones 
con otros de su edad  y representaciones estereotipadas. Esto provoca que 
permanezcan horas frente al espejo evaluando forma y tamaño de sus 
transformaciones físicas. 
“Los jóvenes parecen enamorados de la imagen que ven en el espejo. En realidad 
acostumbran ser muy críticos con su cuerpo y se pueden volver en extremos ansiosos 
si no se ajustan al ideal que impone su grupo de amistades o la sociedad en 
conjunto.” 126 
La imagen corporal, cobra mayor importancia en las adolescentes cuando sienten que 
personas cercanas a ellas como su familia o amigos, se burlan de cualquiera de sus 
características físicas como: estatura, tamaño, forma o peso. En este sentido, las 
adolescentes, se forjan un imaginario de cuerpo ideal, con el fin de ser aceptadas por 
los demás. El ser aceptado otorga un reconocimiento frente al entorno en el que nos 
desarrollamos. 
 
En nuestra cultura la delgadez es símbolo de salud y belleza, por tanto, poseer un 
cuerpo esbelto implica en gran medida ser aceptados en sociedad. 
Cuando el niño/a transita la adolescencia aumenta de peso para acelerar su 
crecimiento, pero esto puede generar un miedo a engordar, puesto que la gordura 
estéticamente es indeseable en nuestra sociedad. 
 
“Los medios de comunicación masiva manipulan esa tendencia a la intolerancia 
vendiéndoles imágenes estereotipadas de jóvenes atractivos y exuberantes que se 
deslizan por la adolescencia sin barros, frenos, torpezas ni problemas de peso.” 127  
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Estas representaciones televisivas y publicitarias generan comparaciones, que en 
muchos de los casos, provocan se desilusionen de su propia apariencia física. 
 
La exigencia social es mucho mayor para las mujeres por asociarlas con belleza y 
moda, por tanto, a las adolescentes les inquieta más la forma del cuerpo. 
 
Cuando la adolescente se siente rechazada trata de reafirmar su belleza física 
asemejándose a ciertos artistas y cantantes, en los que ve popularidad, es así, que 
deja de ser lo que es, para asemejarse a la figura del espectáculo, que transmite la 
idea de ser atractiva, aceptada y feliz.  
  
Así, la adolescente que transita con normalidad su ciclo busca embellecerse para 
atraer las miradas de los hombres y el reconocimiento de los demás como mujer, ya 
no como niña. El maquillaje juega un papel muy importante en la transformación de 
la adolescente,  puesto que, es una forma de resaltar su feminidad. 
 
La madre es quien debe inducir a la hija para valorizar su belleza, quien deberá 
transmitir los secretos y encantos de la femineidad, a nivel profundo y a nivel 
cosmético. La personalidad se fortifica sobre el esquema corporal: el 
adolescente naturalmente tiene problemas con su físico, hay que ayudarlo a 
elaborarlos y a superarlos: enseñarle a querer a su cuerpo, dedicarle cuidados y 
atención, disfrutar y estar orgullosa de él. 128 
 
La elección de la ropa es otro factor importante en la adolescencia, ya que la 
adolescente quiere mostrarse como una mujer bella y deseada. Así, transforma al 
vestuario en una herramienta de expresión. La ropa en la niñez cumplía la función de 
protección, en la adolescencia de decoración. 
 
“Es éste uno de los conflictos del vestido: tapar y exhibir; de su regulación nace la 
moda. Los adolescentes son especialmente sensibles a ésta, ya que coincide con su 
propia ambivalencia. El deseo de mostrarse enfrentándose con el deseo de 
esconderse, vergüenza versus exhibicionismo.”129 
 
                                                          
128
 GIBERTI, Eva, Adolescencia y Educación Sexual, Tomo II, Buenos Aires-Argentina, 1968, p. 306  
129
 Idem., p. 317-318 
60 
 
Es importante que la adolescente tenga el apoyo de su familia para que acepte los 
cambios corporales, puesto que la ropa, el maquillaje y los adornos son una forma de 
comunicarse, de provocar una reacción en quien la mira. 
 
Por tanto, si la adolescente recibe comentarios desalentadores de su familia y/o 
amigos sobre su apariencia se desvincula del cuerpo, negándolo y buscando 
alternativas poco saludables para transformarlo en una figura  estilizada y delgada.  
 
Esta preocupación por alcanzar la figura estereotipada puede llevar  a las 
adolescentes a sufrir un trastorno en su conducta alimentaría, como es el caso de la 
anorexia. 
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CAPÍTULO III 
 
 
La Anorexia 
 
 
La anorexia son padecimientos psíquicos que se manifiestan a través de diversos 
grados de trastornos en la conducta alimentaria y presentan distintos niveles de 
distorsión de la imagen corporal, sobre todo en sujetos jóvenes de la cultura 
contemporánea.  
 
La Anorexia es un trastorno caracterizado por la presencia de una pérdida 
deliberada de peso, inducida o mantenida por el mismo enfermo. El trastorno 
aparece con mayor frecuencia en muchachas adolescentes y mujeres jóvenes, 
aunque en raras ocasiones pueden verse afectados varones adolescentes y 
jóvenes, así como niños prepúberes o mujeres maduras hasta la menopausia.130 
 
Estos comportamientos se desarrollan en ambos sexos y en todos los estratos 
sociales, pero con frecuencia mayor se observa en el género femenino de países 
capitalistas. La sociedad está marcada por el fenómeno del consumo. Esto se debe a 
toda una industria de la belleza, que promete retrasar la vejez y adelgazar. Basta con 
prender la televisión o abrir una revista, para recibir numerosos mensajes que ofrecen 
objetos e ideas milagrosas de embellecimiento.  
 A pesar de que las causas fundamentales de la anorexia nerviosa siguen sin 
conocerse, hay una evidencia cada vez mayor de que existen una serie de factores 
socioculturales y biológicos que interactúan entre sí contribuyendo a su 
presentación, en la que participan también mecanismos psicológicos menos 
específicos y una vulnerabilidad de la personalidad.131 
 
Medios de Comunicación Masiva-Anorexia 
En los medios de comunicación abundan publicidades de diversos productos, que 
generan una necesidad de consumir para estar delgada, ya que la estética del cuerpo 
femenino delgado se la ha concebido como un símbolo de poder y éxito.                                           
Así, las imágenes presentadas de la figura femenina en los mass-media muestran una 
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marcada delgadez como ideal de belleza.  Un ideal de belleza que se convierte en la 
obsesión de muchas mujeres por alcanzarlo, puesto que al sentirse cada vez más lejos 
de tener una figura delgada generan trastornos en la conducta alimentaria como la 
anorexia. 
 
“Ha habido un aumento aparente en los trastornos alimenticios durante los últimos 
50 años. Estas cifras están basadas principalmente en estudios realizados en países 
desarrollados y podrían no aplicar a países de bajos ingresos, especialmente 
cuando sufren de escasez de alimentos o hambruna.”132 
Esto es preocupante, puesto que  cada día se incrementan los casos de anorexia 
nerviosa,  gracias a la presión social, a los medios de comunicación masiva que 
transmiten imágenes de  figuras delgadas como símbolo de belleza y a los 
comentarios entre amigos y familiares: “Estas demasiado gorda”, “Deberías hacer 
algo para bajar de peso”, “Deja de merendar”, “Bebe dos litros de agua”, “La dieta te 
ha sentado de maravilla” y “No subas una libra más”. 
Estas son algunas de las frases que reflejan el rechazo a la gordura en nuestra 
sociedad y afirman al cuerpo libre de grasa como el ideal. Por tanto, el miedo a 
engordar  y no ser aceptada, genera en muchas mujeres trastornos en la conducta 
alimentaria. 
 
Tipos de Anorexia 
 
Existen dos tipos de anorexia la restrictiva y la purgatoria: 
 
Tipo restrictivo: Este subtipo describe cuadros clínicos en los que la pérdida de 
peso se consigue haciendo dieta, ayunando o realizando ejercicio intenso.  
Durante los episodios de anorexia nerviosa, estos individuos no recurren  a 
atracones ni  a purgas. 
Tipo compulsivo/purgativo: Este subtipo se utiliza cuando el individuo recurre 
regularmente a atracones o purgas o ambos.  La mayoría de los individuos que 
pasan por los episodios de atracones también recurren a purgas, provocándose 
el vómito o utilizando diuréticos, laxantes o enemas de una manera excesiva.  
Existen algunos casos incluidos en este subtipo que no presentan atracones, 
pero que suelen recurrir a purgas, incluso después de consumir pequeñas 
cantidades de comida.  Parece ser que la mayoría de las personas pertenecientes 
a este subtipo recurren a conductas de esta clase al menos semanalmente, pero 
no es suficiente información para determinar una frecuencia mínima.133 
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Una persona que padece anorexia es una persona dependiente de la imagen que 
siempre está pendiente del espejo para ver lo que este proyecta. 
 
El espejo está representado a través de la multidisciplinada de imágenes 
enloquecedoras que son provistas por la gran difusión y posibilita nuestra 
cultura y repite una y otra vez que otras jóvenes siempre son más bellas. Ahora 
son ellas mismas las que producen la crueldad del espejo y se transforman sin 
saberlo conscientemente en ese espejo por vía de la identificación primera de 
una imagen  cruel en el ideal del YO.134 
 
El espejo en el cual busca reflejarse les devuelve una imagen siempre distorsionada 
que parece anunciar que nunca reflejará una imagen bella de sí misma. 
 
Distorsión de la imagen corporal que consiste en una psicopatología específica 
caracterizada por la persistencia, con el carácter de idea sobrevalorada intrusa, 
de pavor ante la gordura o la flacidez de las formas corporales, de modo que el 
enfermo se impone a sí mismo el permanecer por debajo de un límite máximo 
de peso corporal.135 
 
Las mujeres durante la adolescencia tienen mayor riesgo de adquirir anorexia puesto 
que se producen cambios muy significativos en toda la organización de la 
personalidad.  Estos cambios son: corporales-mentales, psíquicos y relacionales que 
posibilitarán nuevas formas de contacto con los demás.  Además, son herederas 
sociales de los ideales estéticos en mucho mayor medida que los varones quienes son 
los herederos de ideales de fuerza y poder. 
 
La mujer que transita el proceso de adolescencia en forma perturbada presenta una  
ruptura entre las representaciones del cuerpo  estético ideal  y el cuerpo real que da 
como resultado un divorcio  de las representaciones de su cuerpo.  
“El divorcio entre las imágenes del propio cuerpo tiende a profundizar en el 
transcurso del proceso  adolescente hasta llegar a clavarse como un riesgo 
                                                                                                                                                                    
 
134
 PERSANO, Humberto,  Anorexia, Bulimia y Borderline, Unidad de Postgrados, 
Universidad Politécnica Salesiana, Quito, 19-20-21 de julio de 2007. 
135
 Clasificación de la CIE 10 de los trastornos mentales y del comportamiento en niños y 
adolescentes, Editorial Médica Panamericana, Madrid, 2001, p. 123 
64 
 
constitutivo de la personalidad del sujeto el cual comenzará a comportarse como si 
la imagen del su cuerpo estuviera totalmente desligada del mismo”.136 
 
Si esta incisión tan profunda entre el cuerpo real y el imaginado llega a un nivel muy 
alto se puede presentar un grave problema psicológico en el que se sienten 
prisioneras de un cuerpo  que lo viven de manera impuesta, poniendo en riesgo la 
vida al no aceptar el cuerpo que tienen. 
Aunque hay gran cantidad de estudios sobre la etiología de los trastornos 
alimenticios, muchos estudios muestran limitaciones metodológicas 
considerables, tales como la falta de diseño prospectivo y grupos de control. 
Tomando en cuenta estas limitaciones, está emergiendo un panorama probable 
de factores de riesgo y de protección en el desarrollo de los trastornos 
alimenticios. La dieta no saludable, las preocupaciones excesivas por el 
peso/forma corporal y la insatisfacción con el propio cuerpo han sido 
identificados como importantes factores de actitud y conducta específicos del 
trastorno, así como las influencias familiares y sociales, tales como copiar la 
conducta de amigos y el alarde de la sociedad de recalcar las figuras delgadas a 
través de los medios de comunicación masiva y el bajo nivel cultural. También 
se han identificado factores genéricos de riesgo tales como la falta de afecto, el 
abuso físico y sexual, la intimidación, baja autoestima y dificultades para 
enfrentar el estrés y conflictos afectivos.137 
 
Esta condición determina conductas tan aberrantes frente a  la alimentación humana 
tal como se observa en algunos casos de adolescentes con severos trastornos en el 
comportamiento alimentario que pone en riesgo sus propias vidas. Así, una 
adolescente con anorexia prefiere morir a seguir soportando  o aceptar su cuerpo. 
 
La anorexia nerviosa es la tercera condición crónica más común entre niñas 
adolescentes en los Estados Unidos, después de la obesidad y el asma. De 5 a 
15% de las niñas adolescentes están utilizando métodos no saludables para el 
control dietético tales como vómito auto inducido, laxantes y diuréticos. La 
aparición de la anorexia nerviosa comienza casi siempre entre los 14 y 18 años 
de edad.138 
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Algunos padres se obsesionan con el peso de los hijos y promueven a que sus niños 
comiencen hacer dieta desde temprana edad. Esta excesiva preocupación por la 
imagen estética llega a desconsiderar otras virtudes.   
Otra población de riesgo son los deportistas de alta competencia y los niños que 
estudian danza.  Es frecuente observar: bailarines, atletas, gimnastas, jinetes de 
carrera, corredores, jugadores de fútbol, modelos publicitarios y personas expuestas 
en los medios. 
Ellos tienen más riesgo de padecer un trastorno alimenticio, porque ellos viven de su 
imagen. 
Algunos datos revelan que en Latinoamérica el 81% de niñas de diez años 
temen ser gordas y el 51% de niñas de entre 9 y 10 años se sienten mejor si 
hacen dieta ya que no estaban felices con su aspecto.  Un estudio determino que  
de 9 a 15 años  realizan ejercicio con el fin de bajar de peso y el 5% de esas 
niñas solicitaban a sus padres la compra de píldoras y laxantes para bajar de 
peso. 
Cerca de la mitad de las niñas de 9 a 12 demostraron hacer ejercicios y/o dietas 
para perder peso.  Una de ellas de 20 refirió utilizar laxantes.  Los riesgos 
implican baja talla y detención en la prosecución del desarrollo. 
Entre el 5 y 10% de los pacientes con Anorexia fallecen en los primeros 10 
años de la enfermedad y del 18 al 20% fallecen luego de 20 años de 
padecimiento.  Solo un 50% se recupera totalmente.139 
 
Las mujeres con anorexia se caracterizan por tratar de alcanzar la perfección y toman 
una actitud obsesiva con su aspecto físico, pueden comenzar haciendo dietas 
aparentemente saludables para poco a poco cambiar sus hábitos alimenticios, pero lo 
que después consiguen son fatídicos resultados, porque pueden causar su muerte. 
 
Presentamos los criterios para el diagnóstico de Anorexia nerviosa: 
 
A. Rechazo a mantener el peso corporal igual o por encima del valor mínimo 
normal considerando la edad y la talla (p. ej., pérdida de peso que da lugar 
a un peso inferior al 85% del esperable, o fracaso en conseguir el aumento 
de peso normal durante el período de crecimiento, dando como resultado 
un peso corporal inferior al 85 % del peso esperable). 
 
B. Miedo intenso a ganar peso o a convertirse en obeso, incluso estando por 
debajo del peso normal. 
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C. Alteración de la percepción del peso o la silueta corporales, exageración de 
su importancia en la autoevaluación o negación del peligro que comporta el 
bajo peso corporal. 
 
 
D. En las mujeres pospuberales, presencia de amenorrea; por ejemplo, 
ausencia de al menos tres ciclos menstruales consecutivos. (Se considera 
que una mujer presenta amenorrea cuando sus menstruaciones aparecen 
únicamente con tratamientos hormonales, p. ej., con la administración de 
estrógenos.).140 
 
 
Este grave problema de la anorexia, es el resultado de una comunicación convertida 
en mercancía, es evidente  que la publicidad a través de sus abundantes imágenes 
promueve estereotipos de belleza. 
 
Es necesaria la articulación de la comunicación y el desarrollo, puesto que, se puede 
prevenir el aumento de casos de anorexia, realizando críticas y espacios de opinión 
en referencia al papel de los medios de comunicación y su discurso en nuestra 
sociedad. 
 
Además, es importante generar espacios profundos de comunicación que se 
manifiesten en el hogar y que aporten al crecimiento saludable de la adolescente, 
puesto que, en la mayoría de casos los trastornos se generan por comentarios 
desalentadores y comparativos que hieren a la adolescente. 
 
Los medios de comunicación masiva aportarían a la prevención de trastornos 
alimenticios incluyendo imágenes de personas con distintas proporciones corporales, 
que se asemejen a nuestra realidad, sin que sean objeto de rechazo y burla, 
simplemente por su aspecto.  
 
Esto probablemente no elimine el problema de raíz, pero sí puede ayudar a reducir la 
presión social que sienten muchas mujeres para hacer que sus cuerpos se ajusten al 
modelo "ideal" que nos presentan la publicidad y la televisión, que generalmente se 
caracterizan por trasmitir un solo modelo de cuerpo.  
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Por tanto, los talleres realizados en la Unidad Educativa Sta. María Mazzarello con el 
bachillerato, tratan de generar un pensamiento critico frente a lo presentado en los 
medios masivos de comunicación, para disminuir los sentimientos de frustración e 
insatisfacción con su cuerpo y así, prevenir trastornos alimenticios, como la anorexia, 
específicamente. 
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CAPÍTULO IV 
 
ESTEREOTIPO DE CUERPO FEMENINO  
 
 
Introducción 
 
 
Cada cultura construye patrones estéticos, es decir, define lo que es bello o no. En 
Birmania la belleza se mide por el número de aros que se consigan colocar en el 
cuello de las mujeres. Las adolescentes de Papua Guinea se someten al estiramiento 
de sus pechos hasta que queden caídos. En otras culturas por ejemplo: se liman los 
dientes, se afeitan la cabeza o se estiran las orejas colocando peso.   
Estás prácticas pueden sorprendernos, de la misma manera que a otras culturas puede 
horrorizarles la idea de que las mujeres se perforen las orejas, se tatúen, usen 
piercings, caminen con zapatos de taco, se fajen, realicen dietas, se maten de hambre, 
ingieran laxantes, se provoquen vómito, pasen horas en el gimnasio y se sometan a 
cirugías estéticas, por citar algunas. 
 
Dentro de este aspecto cabe la pregunta. ¿Cuánto estamos dispuestas a hacer por 
vernos bien o por poder sentirnos bellas?, ese es el punto del cual tenemos que partir, 
creemos que todas estamos dispuestas a hacer algo por vernos bien y así conseguir la 
belleza que tanto queremos. 
 
En nuestra cultura la belleza de la mujer esta influenciada por los cánones de belleza 
europeos que consisten en:  
 
Una figura esbelta, altura superior a la media, apariencia deportiva sin 
incurrir en lo atlético ni excesivamente musculoso, piel tersa y bronceada, 
ojos grandes, nariz pequeña, boca grande y labios gruesos, medidas 
publicitarias (90-60-90), senos firmes, simétricos y sólidos, vientre liso, 
pelo largo (a partir de los 50 también corto), piernas largas y torneadas, y, 
sobre todo, tener menos de treinta años. 141 
 
                                                          
141
 PAREJO, Ramón Pérez, El Canon de belleza a través de la historia, 
http://www.ucm.es/info/especulo/numero34/canonbe.html,  2006. 
69 
 
El prototipo de mujer europeo ha ido modelando lo femenino. Así, el concepto de 
belleza se desarrolla con base al modelo occidental europeo.  
La mujer para ser y sentirse reconocida como bella en nuestra cultura debe 
aproximarse al modelo europeo, estas características no son propias de nuestras 
culturas.  Puesto que, el promedio de estatura de la mujer quiteña está 
aproximadamente entre 1,55 - 1,65, es decir, no cumple con el patrón estético 
europeo (estatura mayor a 1,70), pero esto no significa que sean feas, puesto que, los 
cánones europeos son un punto de referencia para construir nuestros patrones de 
belleza.  La mujer que más se aproxime al canon europeo es considerada bonita. 
Es decir, que la mujer para tratar de alcanzar la belleza, renuncia a determinadas 
características que la identifican dentro de su entorno. Esta renuncia se plasma en la 
transformación a través de las cirugías estéticas y los diversos tratamientos para el 
embellecimiento.   
Así, podemos evidenciar que los cánones de belleza tienen un impacto profundo en 
las representaciones de nuestra mismisidad, que se manifiestan en la no aceptación 
de uno mismo y en el deseo de cambio.  “Según la Organización Mundial de la 
Salud, las tres cuartas partes de la población femenina creen que tienen sobrepeso y 
mucho más de la mitad vive a dieta”.142 
   
La delgadez tomó fuerza en la segunda revolución industrial del siglo XIX como 
símbolo de salud, éxito, prestigio y belleza. Puesto que, la industria alimentaria 
permitió incrementar considerablemente la disponibilidad de todo tipo de alimentos, 
hasta el punto que en los países más industrializados se pasó de la escasez a la 
sobreabundancia. 
 
Hasta principios de siglo en las sociedades hoy más avanzadas el estar bien 
alimentado, e incluso el estar relleno, era una expresión de estatus, de tener 
recursos. Sin embargo, a medida que la disponibilidad de alimentos se ha ido 
generalizando, la capacidad para privarse se ha ido transformando en una señal 
de distinción. Ya no estaba delgado el que no tenía ni para comer sino quien, 
pudiendo hacerlo, lo controlaba gracias a su esfuerzo. Progresivamente se ha 
impuesto un estereotipo de belleza que cada vez se aleja más de los estándares 
de la población.143 
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Por tanto, las mujeres gordas eran consideradas bellas, quienes podían acercarse a 
este patrón estético eran  las mujeres ricas que demostraban con una figura robusta 
que no necesitaban trabajar para comer abundantemente.  
Hoy, contradictoriamente a la antigüedad se mantienen en forma mujeres que pueden 
consumir alimentos escogidos y tienen tiempo suficiente para el deporte y gimnasio.   
 
Esto nos demuestra que en época de hambruna la belleza está representada por una 
figura robusta y en la abundancia por una silueta delgada.   
 
Además, el avance tecnológico y el mejoramiento de los medios de comunicación 
provocaron mayor facilidad para difundir los valores estéticos. 
  
• Años 20: Deja de llevarse el cuerpo con curvas para valorar más las formas 
rectas. (Lauren Bacall)  
• Años 50: Se llevan dos estilos de mujer:  
 Marilyn Monroe: Uno de formas más curvadas (destacando pecho y caderas).  
 Grace Kelly y Audrey Hepburn: Otro de formas más rectas, sin curvas.  
• Años 70: Surge el “fenómeno Tweggy”. Tweggy era una modelo inglesa de 
17 años muy muy delgada que causó furor en su época y fue imitada por 
muchas jóvenes del momento.  
• Hasta nuestros días: Se implanta el tipo de mujer extremadamente delgada. 
(Angelina Jolly).  En los 90, la presión social se hace eco de esta delgadez y la 
impone como canon de belleza. Además, estar delgado se asocia a tener 
éxito.144 
 
Podría afirmarse que el ideal de belleza femenino se ha modificado bruscamente, 
antes se admiraba un cuerpo con curvas, hoy en día la silueta que parece triunfar en 
la moda es una mujer de formas rectas, extremadamente delgada. 
 
Este prototipo de mujer podría ser el causante de las enfermedades de anorexia y 
bulimia.  Porque muchas mujeres se han obsesionado con la idea de alcanzar la 
delgadez.  Este deseo ha sido promovido por la industria de la belleza que gana miles 
de millones cada año y  no solo vende un producto sino también, la idea de que 
llegaremos a parecernos a las irreales modelos que lo promocionan. 
 
Una mujer para ser modelo, actriz, cantante o presentadora de TV y adquirir fama, 
requiere cumplir con los estereotipos de belleza, para conseguirlo no hay mejor 
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aliada que la cirugía plástica.  Pero estás chicas pre-fabricadas generan en la sociedad 
trastornos psicológicos, porque se convierten en un referente de belleza, 
especialmente, para las adolescentes.   
 
Así, las mujeres del cine, la publicidad, la televisión y de la moda han tratado de 
encajar en los cánones de belleza con la finalidad de obtener fama, pero la chica de 
cualquier ciudad de occidente únicamente busca sentirse querida y aceptada.  
 
La mirada del otro para sentirnos bellas es de gran importancia, puesto que la 
identidad  como construcción simbólica, surge en la alteridad y en la confrontación 
marcada por relaciones de poder y dominación.   
 
Así, las representaciones que podamos hacer de nosotros dependerán  del 
reconocimiento del otro y, esto puede afectar la percepción sobre nosotros mismos.  
Por lo tanto, las diversas actividades que realiza el ser humano para embellecerse 
tienen la finalidad de atraer a los demás. ¿Es necesario cumplir con las medidas 90-
60-90, para ser aceptada por el otro? 
 
Según la cultura helénica, el ideal de la belleza femenina se encontraba 
distribuido en la fórmula 90-60-90. Los griegos estaban convencidos de que a 
partir de ellas nacía la forma perfecta del cuerpo de una mujer. 
Así, la Venus de Milo y la Victoria de Samotracia trascendieron como obras de 
arte al exhibir el concepto de cuerpos armoniosos y bellos, ya que fueron 
creadas bajo el patrón 90-60-90.  
Con el tiempo, las famosas medidas se convirtieron en referencia clave de los 
concursos de belleza. Estas competencias provienen de los festivales europeos 
de la Edad Media, cuyo objetivo era elegir a la “más bella de todas” o a “la 
reina más hermosa”. Históricamente, la  idea fue tomando forma y llegó a los 
Estados Unidos a finales del siglo XIX, con el primer concurso de belleza en 
1880.145 
 
En realidad esta formula es poco común, incluso entre modelos y reinas de belleza, 
ya que no todas nacen con esas medidas.  El cuerpo perfecto no existe, pues la 
proporción corporal depende de muchos otros factores como la talla, la complexión 
ósea y, el patrón genético.  
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Tal como lo vemos en la elección a Miss Universo o Miss Mundo, hay claras 
diferencias entre los cuerpos de las concursantes, por lo que no es posible considerar 
una fórmula matemática para elegir a la más bella.  
 
Todos tenemos un rasgo, personal y único  que nos hace atractivos/as y que nos 
identifica. No podemos pretender encajar en un patrón estético europeo, si 
pertenecemos a otra cultura, puesto que existen rasgos físicos que identifican a una 
cultura de otra.   
Pero el pensamiento de que el cuerpo es maleable, es decir, puede adelgazar, ha 
provocado que miles de mujeres hayan intentado las más variadas dietas y los más 
severos ejercicios. 
Para unos la belleza es una manera de mostrarse esperando la aprobación de los 
demás; otros manifiestan que la belleza proviene del alma.  
 
Sin embargo, el embellecerse surge ante el miedo que se cierren las posibilidades de 
triunfar en la vida. Este es el producto de pensar que la belleza y la delgadez nos 
conducirán a vivir en plenitud. 
Sin fijarnos que los mejores trucos de belleza son: la seguridad en uno mismo, el 
optimismo, la aceptación personal, el entusiasmo y muchas otras características de la 
personalidad, que nos hacen atractivos a los ojos de los demás. 
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ANALISIS DE LA ENCUESTA 
 
 
INTRODUCCIÓN  
 
En la actualidad, el prototipo de belleza femenina al ser tan exigente, provoca que 
muchas mujeres en el mundo se sientan  insatisfechas con su imagen. Por esta razón 
intentamos conocer cómo se sienten las adolescentes con su cuerpo, cuál es la 
percepción que tienen de el y cómo perciben a los medios de comunicación frente a 
esta problemática social.  
 
A través, de una encuesta realizada los días 7, 8 y 9 de Abril del 2008 a las 90 
alumnas del Bachillerato de la Unidad Educativa Sta. María D. Mazzarello,  ubicada 
en entre las calles Delfín Treviño y Willian Shurt, sector Recreo.  
 
El funcionamiento de la Unidad Educativa empezó en el año 1938 con la misión de 
ampliar el servicio educativo formando a las adolescentes en el estilo del sistema 
preventivo de su fundador y educador San Juan Bosco. 
 
Con base a está encuesta logramos obtener los siguientes resultados y los 
testimonios de las adolescentes (entre comillas) sin mencionar sus nombres. 
 
El 58% de 90 alumnas de 15 a 17 años de edad manifestaron que se sienten bonitas, 
mientras el 42% respondió que a veces se siente bonita. 
Las estudiantes manifiestan que existen momentos en los que no se sienten a gusto 
con su imagen, las causas pueden ser por varios aspectos como: sentir que no encajan 
dentro del patrón estético cultural, estar sin maquillaje, no lucir a la moda o 
enfrentarse a una desilusión o fracaso. 
 
Además, las adolescentes al compararse con otras chicas perciben que no tienen 
ciertas características que les permitan sentirse atractivas. “Más o menos, porque me 
falta mucho de lo que tienen otras chicas”.  Los patrones estéticos provocan, en las 
mujeres que no poseen esas características, descontento y un deseo de cambio. Así, 
algunas adolescentes se rodean de personas que ellas consideran, no cumplen con los 
cánones de belleza de occidente, para captar la  atención de las personas de su 
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entorno y sentirse  bien. “Sí, casi siempre cuando estoy con mis amigas gorditas o 
más feitas”.   
 
Las estudiantes fragmentaron su cuerpo señalando principalmente algunas partes del 
rostro que más les agrada al mirarse al espejo (ojos, cabello y labios), estas zonas 
fueron la respuesta de la mayoría. Esto se debe a una construcción social en la que no 
está aceptado hablar libremente del cuerpo.  
También, podemos determinar que son pocas las adolescentes que se sienten a gusto 
con su silueta. “Me gustan mis ojos, mis labios porque creo que es lo único bonito 
que tengo”. 
 
 
El referente estético de las estudiantes está condicionado por las similitudes físicas 
que tengan al compararse con las famosas que ellas admiran.  Así, encontramos a 
Hillary Duff, Belinda, Erika Vélez, Ma. Teresa Guerrero, Shakira y Paloma Fiusa 
como las famosas que más les gusta a las estudiantes.  
 
Estas famosas no cumplen con todas las características de la belleza de occidente. 
Sin embargo, ellas han recurrido a tratamientos y cirugías estéticas que les posibiliten 
acercarse a ese imaginario de belleza.  Pocas veces es aceptado por las famosas el 
haber recurrido a una cirugía estética y existe en sus admiradores la idea que su 
belleza es natural.  
 
3.- Cuando te miras al espejo 
que te gusta?
34%
23%
22%
7%
4%
4% 4%
2%
ojos
cabello
labios 
cuerpo
todo
cara
pestañas
busto
1.- ¿ Te sientes bonita?
si
58%
no
0%
a veces
42%
si
no
a veces
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Hillary Duff, Victoria Beckman y Anahi del grupo RBD, son consideras mujeres 
anoréxicas, su peso a disminuido progresivamente  y son generalmente fotografiadas 
por los medios. En el internet existen fotos de estas famosas, las imágenes indican 
como su cuerpo ha ido progresivamente cambiando. 
 
Érica Vélez se realizo una operación de busto, al igual que la brasilera Paloma Fiuza, 
ellas reconocen públicamente. 
12. ¿Cuál es la artista, modelo y/o 
presentadora de televisión que más te 
gusta?  
19%
10%
10%
10%10%6%
7%
3% 10%
15%
Hillary Duff
Erika Vélez
Ma. Teresa
Guerrero
Shakira
Paloma Fiusa
Victoria
Beckman
Belinda
Anahí
Jackeline
Bracamontes
otras
 
 
Las adolescentes tratan de imitar a estos personajes por medio del vestuario, 
maquillaje y estilo. Puesto que, ellas consideran que estas mujeres son exitosas por 
su carácter, cuerpo, vestimenta, belleza y talento. 
 
El problema se presenta cuando las chicas  en el intento de imitarlas notan que no 
tienen las mismas características físicas que les permitan lucir determinado vestuario 
o maquillaje.  Así, surge un sentimiento de rechazo a sí misma que desemboca en un 
deseo de cambio. 
 
13.- Q ué  te  gusta de  esa  artista  , m odelo  y/o  
p resentadora?
18%
21%
20%9%
9%
4%
7%
4%
4%
2% 2%
S encillez
C arism a
C uerpo
V estim enta
B onita
V oz
E xpres ión
Talento
P erfecta
In te ligente
S ensib le
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El 66% de las adolescentes indicaron que desearían cambiar alguna parte de su 
cuerpo que consideran no se encuentra dentro del estereotipo de belleza. El abdomen, 
busto, cadera, cintura y estatura son las partes del cuerpo más nombradas.  Esto se 
debe a que los medios de comunicación, en especial la televisión y la publicidad 
destacan en sus imágenes cuerpos armónicos caracterizados por una cintura estrecha 
con busto y cadera pronunciados. 
 “De todo un poco” y “Del cuello para abajo”, estas dos frases expresan de manera 
enérgica que cambiarían casi todo de su cuerpo.  Cada vez es más fuerte la idea de 
que podemos moldear nuestra figura hasta adaptarlo a lo que dicta la moda. 
37. ¿Qué cambiarías de tu 
cuerpo?
34%
15%
12%
6%
6%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
nada
gordura
abdomen
cuerpo
estatura
cintura
busto
cadera
piernas
brazos
nariz
orejas
color de piel
dientes
 
 
Las medidas universales de la moda (90-60-90) establecidas como característica 
principal de la belleza femenina en occidente, son la respuesta de la mayoría de las 
adolescentes al definir al “cuerpo perfecto”.   
 
Pero está definición  dentro de nuestra cultura no se refiere exactamente a esas 
medidas, sino a la diferencia proporcional de aproximadamente 10 centímetros o más 
del busto y cadera con relación a la cintura.  Es decir, que se visualice una cintura 
estrecha que marque la diferencia con relación al resto del cuerpo.
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Al 74% de las estudiantes de un total de 90 alumnas les agradaría tener estas 
afamadas medidas (cuadro 18), para conseguirlas estarían dispuestas a realizar las 
siguientes actividades: hacer ejercicios, beber agua, hacer dieta y practicarse alguna 
cirugía estética (cuadro 19). 
 
Así, estas medidas (90-60-90) son el imaginario de “cuerpo ideal” que se manifiesta 
como rasgo de lo bello específicamente en los certámenes de belleza.  Cuando 
miramos en la televisión a las modelos, presentadoras o artistas surge la idea de que 
ellas poseen estas medidas.  Esto explica porque la mayoría de las adolescentes 
desearían tenerlas, no exactamente 90-60-90 (imaginario), pero si la 
proporcionalidad del cuerpo, que está 
determinado también por la estatura. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El peso ideal en términos saludables va de acuerdo a la estatura de la persona y la 
forma más precisa para conocer el Indice de Masa Corporal (IMC) es a través de la 
siguiente formula:   
 
IMC= peso (en Kg)/ altura * altura (en metros) 
-Peso inferior al recomendado: 18.0 o menos  
-Peso normal (medio-bajo): 18.0 -- 20.9  
18.- Te gustaría tener esas medidas?
74%
10%
16%
si
no
más o menos
19.- ¿Qué harías para tener  
                           esas medidas? 
 
 
 
32%
26%
20%
14%
4% 
4%
Ejercicios
Beber agua
Dieta
Dejar de comer
Consumir
pastillas
Laxantes
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-Peso normal (medio-alto): 21.0 -- 23.9  
-Sobrepeso: 24 -- 29.9  
-Obesidad: 30 o más 
 
El 68% de las estudiantes se encuentran dentro de la categoría de peso normal y a 
pesar de eso desearían estar más delgadas. Es así, que el 71% de las adolescentes 
encuestadas quisieran estar más delgadas, tomando en cuenta que el 13% se 
encuentra con sobrepeso y el 3% con un peso menor al recomendado. 
 
Indice de Masa Corpotal (IMC)
3% 23%
45%
13%
0%
16%
Peso inferior al
recomendado
Peso normal
(medio-bajo)
Peso normal
(medio-alto)
Sobrepeso
Obesidad
No indicaron su
pero y estatura
20. ¿Te gustaría estar más 
delgada?
71%
16%
13%
si
no
a veces
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El motivo por el que consideran deberían estar más delgadas es porque asocian la 
delgadez con belleza, salud, éxito y moda (cuadro 26). Este pensamiento ha 
desencadenado en las estudiantes un alto grado de preocupación por no subir de peso 
(cuadro 21).  
 
 
El cuerpo entra en un  proceso de control en el que la mente, a través de, reglas 
somete al cuerpo a una transformación. 
 
Por lo tanto, han hecho ejercicios, han bebido mucha agua, han realizado dietas, 
temporalmente han dejado de comer, han tomado pastillas (Xenical) y han ingerido 
laxantes. 
 
Estas son algunas de las actividades a las que han recurrido con mayor frecuencia las 
adolescentes para verse más delgadas. Los ejercicios que mayormente han realizado 
son abdominales, porque dijeron que el abdomen es la zona que más quisieran 
reducir y fortalecer.   
 
Han bebido abundante agua para adelgazar y para limpiar la piel. Las dietas que han 
realizado han consistido en ingerir vegetales y frutas. También, mencionaron algunas 
chicas que han dejado de comer temporalmente, pero luego entran en etapas de 
ansiedad, caracterizadas por excesivo consumo de alimentos y arrepentimientos. 
Puesto que, pasar de no comer a comer en exceso, provoca se reprochen a sí mismas 
por su actitud descontrolada. 
 
 
 
 
26. ¿Para ti que significa la delgadez? 
 
35%
35%
19%
5%
4%
2% 
Belleza
Salud
Moda
Éxito
Sentirse bien
Poder
21. ¿Te preocupa subir de peso? 
 
53%
16%
31%
si 
no
A veces
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La alimentación de las estudiantes es equilibrada, diariamente ingieren frutas, 
vegetales, carbohidratos y carnes. Pocas veces comen hamburguesas y hotdogs, 
porque piensan que evitando comer grasas lograrán adelgazar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Generalmente no se fijan en las calorías que tienen cada uno de los alimentos y la 
mayoría bebe un promedio de 5 a 8 vasos de agua diarios. Una estudiante manifiesta 
que bebe hasta 20 vasos de agua al día, con la finalidad  de bajar de peso. 
22. ¿Qué has hecho para bajar de peso? 
 
32% 
26%
20% 
14%
4% 
4%
Ejercicios
Beber agua
Dieta
Dejar de comer
Consumir
pastillas
Laxantes
23. ¿En tu dieta diaria que  
tipo de alimentos consumes? 
 
25%
23%18% 
14%
9% 6%
5%
Frutas
Vegetales
Carbohidratos 
Carnes
Cereal 
Hamburguesas,
hot dogs
Alimentos light
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Las adolescentes al recurrir a ciertos tratamientos o dietas nos expresan que la 
delgadez es una de las características principales de la belleza femenina y se piensa 
que al alcanzarlo se obtendrá el reconocimiento del otro.  
 
Las partes del cuerpo que menos les agrada son: abdomen, estatura y busto. “No me 
agrada mi físico en sí” y “el abdomen más plano chévere”(cuadro 4).   Es evidente 
que, lo que no les agrada de su cuerpo es lo que consideran no encaja dentro de los 
cánones de belleza femenina, puesto que dentro de nuestra cultura el abdomen plano 
es una de las características principales de una mujer considerada bella, además que 
transmite la idea de quien posee un abdomen así, es fértil. 
 
24.  ¿Cuántos vasos de agua bebes al 
día? 
 
35%
59%
6%
1-4 vasos
5-8 vasos
9 o más vasos
25. ¿Te fijas en las calorías que 
contienen los alimentos? 
 
13%
53%
34%
si
no 
a veces
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Los comentarios y los datos obtenidos nos muestran que  no se sienten conformes 
con su cuerpo, porque generalmente en la televisión nos muestran mujeres delgadas 
que son aceptadas y admiradas por la sociedad.   
 
Por lo tanto, consideran que el parecerse a las mujeres presentadas en la televisión les 
hará sentirse bellas. 
 
Las adolescentes manifestaron que se sienten bien, cuando usan maquillaje, visten a 
la moda y realizan ejercicios (cuadro 27).  Es decir, que el sentirse bien esta 
relacionado con el cuidado de su apariencia, de acuerdo al estereotipo femenino 
presentado en los mass-media. Puesto que, mientras más me asemejo a ese modelo, 
podré obtener mejores oportunidades de relacionarme favorablemente y ser aceptado 
ampliamente. 
 
 
Las estudiantes al percibir que causan un impacto visual en la gente de su alrededor, 
sienten que son admiradas y reconocidas como bellas.  
 
27. ¿Qué te hace sentir bien? 
 
 
37% 
25% 
10% 
13% 
12% 3% 
Maquillaje 
Vestir a la moda 
Hacer dieta 
Ir al gimnasio 
Usar ropa de 
marca 
Estar saludable 
4. ¿Qué no te agrada de tu cuerpo?
28%
10%9%9%
6%
6%
6%
6%
8%
3%
3%
3%
3% ábdomen
cabe llo
gordura
piernas
estaruta
busto
color de
pie l
m anos
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Por lo tanto, el considerarse bonita está determinada, también por el reconocimiento 
del otro.   
 
El 83% de las estudiantes encuestadas les gusta que les digan que son bonitas, este 
reconocimiento les brinda seguridad, porque sienten que captan la atención de las 
personas y son consideradas atractivas.  Por lo tanto, el recibir halagos les ayuda a 
reafirmar su identidad.  
 
“Me gusta que me lo digan porque así me siento bien”, “me gusta porque me hace 
sentir menos fea” y “a veces, cuando me siento triste” (cuadro 2), con estas repuestas 
nos demuestran que los halagos construyen el sentirse bonita, puesto que, ayudan a 
elevar el autoestima y confirman la percepción que uno tiene al mirarse al espejo, es 
decir, ahora el otro juega el papel del espejo. 
Cuando las estudiantes han sentido no gustarle a alguien o un rechazo describieron 
que se sienten desilusionadas, mal, tristes y hasta feas, puesto que sienten que algo de 
su aspecto no está bien o les falta algo, para lograr la admiración o agrado de una 
persona 
 
“Me siento inferior a otras chicas” y “me siento un poco fea” (cuadro 7).  Es decir, 
que no gustarle a alguien provoca en las jóvenes inestabilidad emocional, porque no 
se sienten aceptadas y reconocidas como bellas.  
Esto nos indica que posiblemente, las adolescentes evalúan su aspecto al atravesar 
una experiencia de desilusión, rechazo o fracaso y podría ser una etapa en la que 
decidan realizar alguna actividad para cambiar su figura como, por ejemplo, iniciar 
alguna dieta. 
2. ¿Te gusta que te digan que eres bonita?
si
83%
no
0%
a veces
17%
si
no
a veces
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Asimismo, si nos vestimos a la moda y maquillamos,  es porque buscamos 
proyectarnos socialmente, es decir, intentamos atraer al otro.  
 
Al maquillaje lo señalan como el principal detalle de su arreglo personal, puesto que 
les hace sentir bien y les permite resaltar u ocultar ciertos rasgos físicos.  El 
maquillaje en la adolescencia dice: ya no me miren como una niña, soy una mujer.   
La mayoría las estudiantes empezaron a maquillarse a los 15 años (cuadro 28), 
porque a esa edad sus padres les permitieron y además, porque notaron que lucían 
mejor maquilladas. 
Con frecuencia usan rimel, delineador, brillo y labial. Los colores que prefieren usar 
en sombras son: marrón, rosado y negro; en rimel: negro y marrón; en delineador: 
negro, marrón y azul; y en labial: rosado, café, brillo y rojo. 
 
 
 
Las marcas que prefieren de maquillaje son CyZone, Yanbal y Avon.  Estas tres 
marcas  están dirigidas a la clase media. CyZone está dirigida a un público 
adolescente, es informal y sus precios son más bajos que las dos siguientes marcas.  
Yanbal está enfocado a un público joven, urbano y de mayores ingresos económicos. 
28. ¿A qué edad empezaste a 
maquillarte?  
 
23% 
13% 
41% 
23% 13 años 
14 años 
15 años 
16 años 
29. ¿Qué usas para maquillarte? 
 
19%
18%
18%
17%
12%
8% 7% 1%
Rimel
Delineador
Brillo
Sombras
Labial
Polvo
Base
Blush
7. ¿Cómo te has sentido cuando no le has 
gustado a alguien?
6% 9%
43%12%
27%
3%
bien
fea
mal
desilusionada
indiferente
triste
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Avon también está dirigido a un público joven pero  con una presentación más 
sobría. 
Cuando se encuentran maquilladas se sienten bien, atractivas, bonitas, seguras y 
elegantes (cuadro 31).   
Una estudiante respondió acerca del maquillaje: “es parte de mí”. Ella considera al 
maquillaje el complemento fundamental para sentirse bien. 
 
Al observar los catálogos de las marcas de cosméticos Yanbal, CyZone y Avon, 
evidenciamos que el tipo y el color del maquillaje que prefieren, es muy parecido al 
que usan las modelos de estas marcas. 
 
Las chicas describieron a la mujer presentada en la televisión como: objeto mercantil, 
objeto sexual, bonita, superficial, tonta, coqueta, perfecta, exhibicionista y elegante. 
Las estudiantes se sienten inconformes con la mujer trasmitida en los medios 
masivos, sin embargo, desean parecerse a ellas.  En ésta contradicción se evidencia la 
insatisfacción de no poseer las mismas características físicas. 
 
Al estereotipo de mujer presentada en la televisión la definieron  como objeto 
mercantil, afirman que la mujer en la publicidad es simplemente una cosa que sirve 
para vender un producto, a través de, su cuerpo semi-desnudo, así logra seducir a los 
espectadores por su apariencia, mas no, por su inteligencia.  
31. ¿Cómo te sientes cuando estás maquillada? 
 
 
55% 
16% 
8% 
6% 
6% 
6% 3% 
bien 
bonita 
atractiva 
normal 
elegante 
segura 
incomoda 
16. ¿Cuáles son las marcas de 
maquillaje que  consumes?
24%
29%21%
10%
6%
6%
2%
2%
Yanbal
Cyzone
Avon
Oriflame
L'bel
Pamela Grant
Revlon
Otros
 86
 
La mujer vista como objeto sexual se reduce a corporeidad y se anulan sus 
pensamientos, creencias y sentimientos.  
 
La consideran bonita, porque cumple con las características físicas establecidas como 
bellas en nuestra sociedad. 
 
Además, es considerada perfecta, porque el verlas jóvenes, delgadas, bellas, 
maquilladas, con bonitos vestidos y alegres se manifiesta la idea de que la vida de 
ellas también  es perfecta, por lo tanto, surge el pensamiento que mientras más me 
acerco a ese modelo, más cerca me encuentro de la felicidad. 
 
La televisión con frecuencia nos presenta mujeres que cumplen con los patrones 
estéticos a través de sus programas y publicidades.  Este modelo de cuerpo ideal 
presentado insistentemente provoca la idea que al poseer esas características se 
logrará el éxito. 
 
El programa televisivo “La siguiente super-modelo americana” transmitido por RTS 
es uno de los programas preferidos de las estudiantes.  Este reality show agrupa a 20 
jóvenes mujeres que deben realizar pruebas de modelaje, cada semana se elimina una 
y la ganadora se  convertirá en una Top Model. 
 
Las concursantes son mujeres que poseen la mayoría de características del prototipo 
de mujer bella en occidente. En el programa se resalta mucho la delgadez, la moda y 
los conflictos entre las chicas. 
11. Describe a la mujer presentada en la 
televisión
17%
23%
19%
12%
10%
7%
5%
5%
2% Objeto
Objeto sexual
Bonita
Superficial
Tonta
Coqueta
Perfecta
Exhibicionista
Elegante
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Este programa se convierte en un referente estereotipado de belleza para las 
adolescentes. 
 
La influencia de la televisión y la publicidad se hace evidente en el momento que las 
chicas admiran y se comparan con las modelos, artistas y presentadoras de televisión.  
Esta comparación se presenta al tratar de imitar el estilo de maquillaje, peinado y 
vestuario de estas famosas.  Al no lucir igual que ellas manifestaron que se sienten 
poco atractivas. 
 
El ser mujer para las estudiantes es sentirse bien  como uno es tomando en cuenta 
ciertas características como: inteligencia, delicadeza, pureza, sentimientos, poder, 
orgullo y libertad. 
 
Asimismo, el sentirse a gusto con su propio cuerpo, porque consideran que su figura 
las visibiliza como mujeres, por lo tanto, es importante embellecerlo, para lograr el 
reconocimiento y aceptación del otro. 
 
Si la belleza no es absoluta, entonces estamos constantemente intentando hacer algo 
para alcanzar la belleza y lucir mejor.  Así, una mujer recurre al maquillaje, el 
vestuario, los accesorios, el ejercicio para verse más  bonita, atraer al otro y sentirse 
bien.  Debemos tomar en cuenta que todo lo que se haga por embellecerse es válido, 
dentro de los parámetros saludables. 
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ANÁLISIS DE LAS PUBLICIDADES  
  
 Lady Speed Stick “Double Deffense” 
 Nivea “¿Belleza significa para ti?” 
 Axe Ultrafocus “Ojo Paranoico” 
 Rexona Skin Care “Muñeca” 
 
LADY SPEED STICK 
 
Titulo: Barbara Blade en la conquista de París.  
Tema: Lady Speed Stick doublé defensse  
Anunciante: Colgate-Palmolive  
Agencia: Teamwork Creativo. 
Duración: 00:20 
Estreno: 9 de julio 2008 
Concepto: Babara Blade incentiva a que las mujeres dinámicas usen Lady Speed 
Stick                                                                                                                                                                                                    
Objetivo: Poner a disposición de las consumidoras una fórmula antitranspirante con 
doble-efecto, para darles mejor protección contra la transpiración.  
 
Mensaje Lingüístico: 
Para empezar con el análisis de la publicidad de Lady Speed Stick, es necesario 
identificar si su mensaje lingüístico es de anclaje o de relevo.  
Está publicidad es de anclaje y de relevo por las siguientes razones:  
Anclaje porque en cinco tomas el audio, la imagen y texto redundan el mensaje. 
 
1. Se puede escuchar y ver escrito el nombre del producto en este caso: Lady 
Speed  Stick. 
2. Menciona la voz en off el nombre de la protagonista “Barbara Blade”, 
también ella es enfocada y su nombre está escrito en la pantalla.  
3. Cuando el desodorante está sobre la mesa y el audio menciona el nombre del 
desodorante. 
 89
4. Describe la acción que realiza la protagonista al mencionar en “la conquista 
de Paris” y con letras de color azul con rojo reafirma lo que el audio 
menciona.  
5. Al final,  cuando aparece el desodorante,  el audio menciona el nombre del 
desodorante y al fondo la torre Ifelt para recordarnos que toda la trama se 
realizó en Paris. 
 
 Relevo porque condiciona a interpretar de determinada manera cada escena de la 
publicidad Lady Speed Stick. 
 
1. Cuando se observa el vestuario de Barbara Blade, que comprende un short, 
bvd, zapatos deportivos y un sombrero, como si estuviera de excursión y 
conquista de la Torre Eiffel 
2. A su vez, la protagonista constantemente perseguida por tres sujetos, nos da 
la impresión que tiene que mantenerse activa y someterse a riesgos para 
lograr estar fuera de su alcance. 
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IMAGEN DENOTACIÓN CONNOTACIÓN 
Sec 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec1.1 
 
 
Se observa el rostro de una mujer, de tez 
blanca  luciendo un tenue bronceado, la 
forma de su rostro es ovalado.  
 
Tiene los ojos grandes y de color café, 
abundantes cejas y arqueadas, nariz fina, 
labios delgados, su boca entre abierta deja 
ver ligeramente sus dientes y estos al estar 
presionados resaltan la forma su 
mandíbula.   
 
La piel es tersa, ya que observamos el 
brillo natural de su rostro.   
Su cuello es largo y delgado. Su hombro 
derecho está apoyado en una columna, 
mientras su hombro izquierdo se encuentra 
levantado. Sus delgados hombros forman 
una línea inclinada y su cabeza se 
mantiene erguida. 
 
De su vestuario se pueden apreciar 
únicamente las tiras de color verde. Su 
cabello castaño oscuro está recogido y 
cubierto por un sombrero de ala en cuero 
café. La mujer no utiliza aretes, ni collares. 
 
 
 
 
Su cabeza gira a la derecha mirando 
La mujer tiene aproximadamente 25 años, 
porque no se aprecian arrugas en su rostro y 
sus líneas de expresión están ligeramente 
marcadas. Dentro de nuestro contexto ella 
podría representar a una mujer de esa edad. 
 
 
Sus ojos grandes, nariz fina, pómulos y 
mandíbula  pronunciada, cuello largo y 
hombros delgados, son rasgos físicos que 
encajan dentro de las características físicas 
que posee una modelo.  
 
 
Las tiras verdes y el sombrero sugieren que 
el ambiente es caluroso, nos recuerda al 
protagonista de Indiana Jones, insinuando, 
que la mujer es activa, dinámica, arriesgada 
y segura igual que él.  
 
 
La postura de su cuerpo transmite la idea 
que vigila algo o a alguien, puesto que, 
mantiene su mirada fija en una sola 
dirección y su cabeza gira siguiendo el 
movimiento de lo que observa. 
 
La posición de su cuerpo sugiere que se está 
escondiendo, pero su rostro se muestra 
confiado connotando que disfruta lo que 
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atentamente a alguien o algo. Su mirada se 
enfoca hacia arriba.  
La posición de su cabeza destaca el perfil 
izquierdo de su rostro. 
Su boca está entre abierta dejando ver 
ligeramente sus dientes. 
La posición de sus hombros se mantiene 
igual que en la toma anterior. 
 
 
está haciendo. 
 
 
Además, la línea inclinada que forman los 
hombros se asemeja a la posición que 
adopta el atleta para correr, connota 
perspicacia, porque insinúa  que está lista 
para lo que se avecina. 
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Sec 1/Int1 
 
Sec1/Int1.1 
 
Sec1/Int1.2 
 
Sec1/Int1.3 
 
Sec1/Int1.4 
 
La mujer se encuentra en el costado 
derecho de la imagen,  se mira ligeramente 
su tórax, y su hombro derecho. Su cabeza 
gira al lado derecho mirando hacia atrás y 
sus labios dibujan una leve sonrisa. 
En el fondo de la imagen se observa una 
pared de piedra. 
 
 
 
 
Mantiene su cabeza virada, tratando de 
mirar hacia atrás. Su espalda está inclinada 
y su brazo está levemente elevado y 
flexionado hacia adelante.  
La sonrisa se muestra más evidente. 
La imagen permite ver además de la pared 
una parte del techo. 
 
 
La mujer continua mirando hacia atrás, 
manteniendo su cuerpo ligeramente 
inclinado hacia delante, deja ver un poco 
más de su sombrero que la toma anterior. 
Su sonrisa  se destaca del rostro. Además, 
su mentón está muy cerca del hombro. 
En el fondo se evidencia más el techo que 
la pared. 
 
 
 
La construcción que se observa en esta 
secuencia es antigua, por tanto, nos connota 
que es un lugar que guarda su  historia.  
Transmite la idea que la mujer sabe lo que 
está haciendo. 
La imagen del fondo cambia en cada toma, 
el cuerpo de ella se mantiene inclinado y sus 
brazos en movimiento, por tanto, sugieren 
que ella está corriendo.  
 
Los brazos por cambiar de posición en cada 
una de las tomas, connotan movimiento y 
transmiten al espectador incertidumbre,  al 
no dar a conocer con exactitud, el porque 
comienza a correr.  
 
Mientras corre ella mantiene su cabeza 
virada a la derecha mirando hacia atrás, ésta 
postura insinúa que alguien la persigue, 
porque ella está atenta a los movimientos de 
quien se encuentra detrás de ella. 
 
La sonrisa que ella mantiene durante todas 
las tomas de ésta secuencia transmite 
confianza, al demostrar que disfruta de la 
persecución. 
 
Además, Barbara Blade al mostrar sus 
hombros descubiertos transmite al 
espectador la idea que el ambiente es 
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Ella se encuentra en el centro de la imagen 
dejando ver por completo su sombrero.  Se 
observa la parte superior de su espalda un 
poco encorvada, su cabeza ha girado 
sutilmente hacia la izquierda,  
evidenciándose su mentón menos cerca del 
hombro a comparación de la toma anterior.  
La mirada se dirige a la cámara y su 
sonrisa se mantiene. 
La imagen de fondo deja ver la 
terminación del techo y el comienzo de 
una estructura circular. 
 
 
En esta toma la mujer deja ver 
prácticamente solo su perfil derecho, 
puesto que su cabeza ha girado hacia 
delante. El mentón se encuentra más lejos 
del hombro que en la secuencia anterior. 
Además, el brazo derecho  se dirige hacia 
atrás, visualizándose el hombro hacia 
delante. 
En el fondo ligeramente se observa el 
techo y precisamente detrás de ella la 
construcción circular. 
 
Las imágenes en movimiento presentan a 
la mujer corriendo, siempre sonreída y 
atenta a lo que sucede atrás de ella 
caluroso.  
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Sec1/Int2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec1/Int2.1 
 
 
 
Se visualiza la espalda de tres sujetos 
vestidos de traje negro formando un 
triangulo. 
El hombre que se encuentra en la parte 
derecha  de la imagen, inclina su torso 
hacia delante, mantiene sus piernas semi-
flexionadas, mientras sus brazos recogidos 
el derecho hacia atrás y el izquierdo hacia 
delante denotan movimiento, sus hombros 
al estar contraídos hacia arriba, no dejan 
ver su cuello. 
El hombre que está en la parte izquierda de 
la imagen,  mantiene su pierna derecha 
levemente flexionada, sus brazos están 
semi-contraídos el uno hacia delante y el 
otro hacia atrás. Con sus hombros forma 
una línea inclinada hacia la derecha, su 
cabeza al estar levemente girada al costado 
derecho deja ver su oreja y sutilmente 
parte de su rostro. 
El hombre calvo que está ubicado delante 
y  en el centro de los dos sujetos antes 
mencionados, mantiene una postura similar 
a  ellos.   
La mujer, apenas distanciada de ellos por 
unos  cuantos pasos, mantiene su cabeza 
erguida y en dirección al frente.  
La posición de su cuerpo deja ver, su pie 
izquierdo asentado en una grada, mientras 
su pierna derecha está ligeramente 
 
La mujer al usar ropa liviana nos indica que 
puede moverse ágilmente. El color que 
predomina en su vestuario es el verde, 
simbolizando la vegetación que existe en la 
naturaleza,  y por el modelo de su atuendo 
podemos pensar que ella es excursionista. 
 
Los hombres al aproximarse a la mujer 
transmiten al espectador tensión, al no 
conocer porque se da la persecución.  
 
El vestuario de ellos al ser negro y formal, 
da al espectador la idea, que son agentes de 
seguridad  y otorgan a la trama de la 
publicidad  misterio.   
 
Las dos secuencias nos connotan 
incertidumbre y deseo de conocer que 
pasará con la mujer.  
 
La acción de la mujer al subir su pierna 
izquierda mientras gira su torso y flexiona 
su brazo derecho nos connota la idea que 
ella está haciendo ejercicios. 
Si el escenario fuera distinto es como estar 
en un gimnasio, hasta por su vestuario 
(short, bbd, zapatos deportivos) podemos 
hacer estar comparación.  
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flexionada, su torso girado hacia la 
izquierda con sus brazos flexionados el 
uno hacia delante y el otro hacia atrás. 
Ella usa un short y bbd verde, cinturón 
café, zapatos deportivos, medias blancas y 
sombrero de ala café. 
 
 
Al observar a los cuatro personajes, por su 
postura podemos denotar que están 
corriendo, es decir, los hombres vestidos 
de traje negro persiguen  a la mujer que 
trata de huir apoyando su pierna derecha 
en un pequeño muro blanco de una 
construcción antigua. 
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Sec3 
 
Sec3.1 
 
 
 
Aparece un fondo negro, se da un 
acercamiento en las letras azules con filo 
blanco en las que podemos leer Lady 
Speed Stick.  
 
Las tres palabras que aparecen en la 
imagen se encuentran una debajo de la 
otra, y estas en conjunto, giran 
aproximadamente 10grados a la izquierda. 
 
Las palabras están escritas en ingles, por lo 
que su traducción al español, significa : 
Lady: Mujer 
Speed: Rapido 
Stick: Pegamento-goma 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El fondo negro da un toque de misterio a la 
toma, las letras Lady Speed Stick aparecen 
para opacar a ese fondo negro que 
representa la transpiración.   
 
A través, de una metáfora se logra 
representar la transpiración con los hombres 
de traje negro de la secuencia anterior.  
 
El texto en color azul transmite la idea de 
grandeza e inmensidad y el aumento de 
tamaño otorga importancia  a  la marca. 
 
Por tanto, si la transpiración está 
representada con el color negro, y las letras 
del desodorante son de color azul, insinúa 
que la marca del desodorante es efectiva. 
Puesto que, sugiere que Lady Speed Stick te 
protege de la transpiración.  
 
Entonces la mujer al huir de ellos, connota 
también que huye de la  transpiración.  
 
 
 
 
 
 
 
Sec4 
  
 97 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec4/Int1 
Se observa a la mujer desde la cintura para 
arriba, su cabeza erguida, mirada fija 
dirigida al frente, boca cerrada que deja ver 
una ligera línea de expresión en la mejilla 
derecha, entre la nariz y la boca.  
La delgadez de su cuerpo se evidencia, en 
los  marcados huesos de su pecho.  
Su cadera forma una línea inclinada hacia 
la izquierda, su cintura es estrecha, el 
abdomen plano, y su busto ligeramente 
pronunciado.  
Al formar una línea inclinada con su 
cadera produce la sensación de afinamiento 
de cintura, y el cinturón que sujeta 
sutilmente la cadera da un mayor volumen 
a la misma. 
Levemente su torso está inclinado hacia el 
frente, su brazo derecho semi-levantado y 
flexionado hacia delante, mientras su brazo 
izquierdo está tenuemente flexionado hacia 
atrás, a la altura de su cintura. Sus manos 
están ligeramente abiertas, con sus dedos 
sutilmente elevados.  
Por la posición de sus brazos podemos 
denotar movimiento. 
Ella continua corriendo, tratando de huir 
de los sujetos. 
 
 
Atrás de la mujer se visualizan dos 
pequeñas sombras, el sujeto calvo está a 
La mujer, sin ninguna cohibición al mover 
sus brazos, demuestra agilidad y fuerza en 
su escape.  
Su rostro refleja serenidad y confianza, a 
pesar de estar perseguida por los sujetos, es 
decir, la transpiración.  
 
Al aparecer la silueta de la mujer y el 
nombre escrito “Barbara Blade”, se reafirma 
quién es el personaje de está publicidad. 
Además, nos muestran que las mujeres 
podemos sentirnos protegidas y seguras al 
igual que ella, si usamos el desodorante 
Lady Speed Stick. 
 
La trilogía de colores y subrayado del 
nombre de la actriz, simboliza rapidez, 
transmite la sensación de calor ya que, por 
su esfuerzo físico ella ya debería estar 
transpirando.  
Las letras que dicen salud es belleza, nos 
muestran que si cuidamos de nuestro 
cuerpo, nos veremos bellas, radiantes y 
frescas.  
 
La forma del cuerpo de Barbara Blade, luce 
atlético sugiere salud y las letras lo 
reafirman. Además, transmite belleza, 
porque encaja en el patrón estético de 
occidente.   
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nivel de la cabeza de Barbara Blade y con 
su brazo izquierdo ella tapa la cabellera 
negra del otro sujeto, ambos están luciendo 
gafas oscuras.  
En esta toma que es similar a la anterior, se 
agrega en letras mayúsculas de color rojo 
con filo naranja y amarillo: “Barbara 
Blade”. La palabra Barbara está subrayada, 
el nombre completo está en un tamaño 
descendente.  
Además, en la parte inferior de la imagen 
con letras de un menor tamaño, en 
mayúscula y de color blanco, el texto: 
salud es belleza. 
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Sec4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Se visualiza al fondo y en el costado 
derecho la  torre Eiffel mientras que en un 
plano más cercano y ocupando la parte 
izquierda de la toma observamos  la 
corniza de una edificación antigua.  
Barbara Blade en centro de la imagen, con 
su cuerpo hacia el frente, su cabeza erguida 
y girada hacia la izquierda. 
Ella mantiene sus pies en un pequeño filo 
de la construcción, sus piernas semi-
flexionadas le permiten mantener el 
equilibrio en su cuerpo.  Los glúteos de la 
joven mujer están arrimados a la pared, la 
espalda un poco inclinada hacia al frente y 
su brazo izquierdo al extenderse trata que 
su mano llegue hasta la columna.  
 
Barbara Blade abraza la columna de la 
toma anterior, sus piernas están abiertas y 
semi-flexionadas, su cabeza está en 
dirección hacia la derecha.  
Delante de la torre Eiffel, aparece un texto 
en letras azules que dice: la conquista  
 
Se mantiene el texto salud es belleza. 
 
 
 
 
Barbara Blade, conserva la postura de la 
 
Al estar Babara Blade en la corniza de la 
edificación,  nos sugiere altura, por lo tanto 
la toma connota riesgo, y peligro 
 
La conquista con letras de color azul 
representa a Barbara Blade e insinúa que 
ella es una conquistadora. 
 
El texto de Paris en letra roja representan la 
cuidad y la inmediatez en la que se vive 
dentro de está. 
 
La figura retórica que se utiliza en está 
secuencia, es la  sinécdoque, puesto que, 
nos presenta a la Torre Eiffel indicándonos 
que Barbara Blade se encuentra en Paris.  
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Sec4.2 
 
 
secuencia anterior, ligeramente su torso se 
muestra inclinado  hacia la derecha, su 
pierna derecha está semi-flexionada, 
mientras su pierna izquierda está 
tenuemente estirada apoyada en la punta 
del pie.  
Su cabeza al estar en dirección al costado 
derecho deja ver el perfil de su rostro.  
Abajo del texto la conquista aparece en 
letras rojas y con mayúscula: de Paris.  
Se mantiene el texto salud es belleza 
 
Sec4.3 
 
Barbara Blade se mantiene en la corniza de 
la edificación, con su cuerpo ligeramente 
arrimado en la pared, se observa sus 
rodillas flexionadas que  forman músculo 
en sus piernas.   
La pierna  derecha deja ver una cinta 
negra,  su espalda ligeramente inclinada al 
frente, su codo izquierdo y su mano abierta 
se sostienen en la pared, por lo que todo su 
cuerpo insinúa que va a saltar. 
Barbara Blade a pocos metros divisa a uno 
de los hombres que continuamente la 
persiguen usando gafas obscuras. Él tiene 
su cabeza girada al lado derecho y se 
sostiene con sus brazos. Por lo que denota 
que se está acercando a Barbara Blade. 
Se mantiene el texto la conquista de Paris y 
salud es belleza. 
 
La postura de Barbara Blade nos indica que 
está preparada para reaccionar y que por 
ningún motivo va a dejarse atrapar de estos 
sujetos que representan la  transpiración, 
toda la acción connota riesgo y suspenso.   
Sec5  
 
Barbara Blade da la espalda a la cámara, 
Barbara Balde, al saltar demuestra ser una 
mujer decidida y segura en su actos. 
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dejando ver la silueta de su cuerpo erguido. 
La posición de la cabeza hacia arriba 
permite mantener al sombrero en su lugar 
sin dejar que este caiga. Su brazo izquierdo 
extendido forma una línea semi-horizontal, 
mientras su brazo derecho sutilmente 
levantado a la altura de la cabeza forma 
una línea inclinada, ambas manos están 
abiertas y en dirección al cielo.  La pierna 
derecha da un ligero paso hacia el frente 
denotando que está dispuesta a saltar.  
 
En el fondo de la imagen se visualiza una 
avenida vacía, carente de vehículos y 
personas.  
Se mantiene el texto salud es belleza. 
 
La postura de sus brazos simboliza el vuelo 
de un ave.  Por lo tanto, connota libertad.  
 
Sus brazos abiertos connotan confianza, por 
tanto, sugiere que se siente protegida 
usando el desodorante.  
 
Barbara Blade al arriesgarse a saltar desde 
lo alto del edificio nos connota valentía.  
 
Sec5/Int1 
 
 
Se observa a la gran edificación antigua, y 
de frente a Barbara Blade, mientras 
desciende por el aire.   
 
Se mantiene el texto salud es belleza 
 
 
 
 
 
 
 
La decisión que tomo Barbara Balde al 
saltar connota riesgo. 
 
 
 
Sec6 
 
En el lado derecho de la imagen, se 
observa a una hombre calvo, luciendo una 
 
El rostro del hombre calvo connota seriedad 
y atención a lo que sucede.  
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barba en forma de candado. Él está usando 
gafas oscuras, chaqueta negra, camisa 
blanca y corbata. Junto a él en el centro de 
la imagen un hombre que aparenta ser más 
joven, luce una abundante cabellera negra, 
chaqueta y camisa negra. Sus ojos están en 
dirección hacia abajo, mientras su boca 
entre abierta deja ver su dentadura.  
 
Ambos inclinan un poco su cuerpo hacia 
delante, especialmente el más joven 
apoyando sus manos, para observar 
perplejos la caída de Barbara Blade.  
Se mantiene el texto salud es belleza. 
 
La expresión del rostro del hombre del 
centro, simbolizan ira, furia y asombro, 
frente a la astucia de Barbara Blade. 
 
Sec7 
 
 
Barbara Blade mantiene su brazo derecho 
extendido en la cuerda del arnés, mientras 
su brazo izquierdo luce ligeramente 
flexionado, su mano abierta y sus dedos 
separados. 
Mientras desciende su mirada se dirige 
hacia arriba y dibuja en sus labios una 
amplia sonrisa. 
 
Se mantiene el texto salud es belleza. 
 
 
Su mirada junto a su sonrisa reflejan  
perspicacia, confianza y satisfacción.  
Al levantar su brazo derecho representa  la 
victoria que ella asume al lograr escapar de 
los sujetos 
A pesar de toda la travesía Barbara Blade 
demuestra que su axila está seca, y libre de 
transpiración. 
Sec8 
 
Presentación del desodorante Lady Speed 
Stick, el envase es de color lila, la 
estructura de la tapa del desodorante es de 
 
Transmite la idea que Barbara Blade logro 
escapar por el desodorante Lady  Speed 
Stick Double Defense, que la mantuvo 
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Sec8.1 
 
forma redonda y tras del envase hay unas 
llaves, ambos objetos están sobre una mesa 
color café.   
 
 
 
Con letras blancas de contorno lila aparece 
el nombre completo del desodorante: 
Double Fefense.  
De fondo con una  imagen borrosa, se 
identifica la torre Eiffel. 
 
 
 
doblemente protegida ante el constante 
riesgo de transpirar.  
 
 
 
Las llaves al estar cerca del envase del 
desodorante sugieren la idea que, Lady 
Speed Stick tiene las puertas abiertas en 
Paris. Por tanto, este país europeo le otorga 
importancia a la marca. 
Sec9 
 
 
 
Barbara Blade levanta su brazo derecho y 
se aplica el desodorante con su brazo 
izquierdo, teniendo cuidado de no tapar 
con sus dedos la etiqueta del desodorante. 
Su mirada se enfoca en la aplicación 
mientras sonríe levemente.  
El cabello suelto y mojado, y el cubrir su 
cuerpo con una toalla blanca, nos indican 
que termina de bañarse. Además con letras 
mayúsculas y de color blanco aparece el 
texto antes de vestir.  
 
 
 
 
Nos indica que con el  uso de este 
desodorante puedes sentirte igual que 
Barbara Blade, activa, segura, y dispuesta a 
enfrentarse a los retos del día sin ninguna 
transpiración. 
Al tener su cuerpo cubierto con una toalla y 
su cabello al estar mojado,  nos sugiere que 
ella sale de la ducha, por lo tanto, el 
desodorante otorga a quien lo use la 
impresión de limpieza. 
La sonrisa refleja comodidad al  usar 
desodorante. 
La imagen trasmite a las espectadoras que 
usando Lady Speed Stick se sentirán frescas 
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y con la sensación de estar recién bañadas.  
El texto junto con la imagen nos muestran 
como y en que momento se debe usar el 
desodorante.   
 
Sec9/Int1 
 
Sec9/Int1.1 
 
 
 
Toma con su mano izquierda el 
desodorante cuidando de no tapar la 
etiqueta del mismo, mientras que con el 
dedo  medio  de la mano derecha roza el 
rollon del desodorante. 
 
De fondo casi borroso el rostro de Barbara 
Blade, su amplia sonrisa forma una ligera 
línea de expresión en la mejilla derecha 
entre la nariz y los labios. 
 
Barbara Blade conservando la postura de la 
toma anterior, únicamente  chisquea  sus 
dedos.  
 
Se mantiene el texto antes de vestir. 
 
 
 
 
 
 
Con está acción nos demuestra Barbara 
Blade la efectividad de Lady Speed Stick, 
por lo tanto, podríamos decir que el 
desodorante está comprobado.  
 
Al chasquear sus dedos, demuestra que el 
desodorante Lady Speed Stick seca de 
forma inmediata y fácil.  
 
Su rostro connota alegría y satisfacción  en 
lo que hace.  
 
 
 
 
Sec10 
 
Amplio salón de construcción antigua, los 
relieves de las paredes y las columnas 
tienen finos detalles que le da un toque 
 
El decorado del salón connota distinción y 
opulencia.  
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elegante al salón.  
 
En medio del salón se observa una gran 
pasarela iluminada con una intensa luz 
blanca, y por la cual caminan en los 
costados dos modelos. Cuelgan del techo  
cuatro lámparas, al fondo hay un gran 
vitral.  
 
Se visualiza la presencia de varias personas 
y prensa a sus alrededores, admirando el 
desfile. 
 
 
La pasarela en el medio del salón simboliza 
moda.  
 
Las luces que enfocan la pasarela otorgan 
importancia a la moda, por tanto sugiere que 
el desodorante Lady Speed Stick está en 
boga en Paris.  
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Sec10/Int1 
 
 
 
 
 
Sec10/Int2 
 
 
 
Al retomarse la toma de la persecución, 
Barbara Blade vuelve a saltar 
sosteniéndose con ambas manos de un 
objeto, mientras sus piernas están 
flexionadas hacia atrás. Se observa, en un 
balcón a uno de los sujetos estirando su 
brazo derecho insinuando alcanzarla.  
Desciende a la pasarela, sujetando con sus 
manos un objeto circular de hierro, objeto 
perteneciente a la decoración del salón. 
 
Sus brazos levemente se mantienen 
extendidos y sus piernas flexionadas 
logran topar el piso. Cerca de ella una 
modelo de espaldas, que no muestra 
asombro ante la presencia de Barbara 
Blade.  
El público se mantiene en su lugar.  
 
 
Indica que la publicidad está dirigida a 
mujeres que se mantengan activas, 
dinámicas durante el día.  
 
Al caer Barbara Blade sobre una pasarela 
reafirma que está en Paris, ya que la alta 
moda se da allí.  A pesar, que su estilo no es 
apropiado para desfilar o para ser parte del 
público que presencia el desfile, Barbar 
Blade no se cohíbe, ni se muestra incomoda 
con su atuendo.  
 
Ella al estar en continuo movimiento por la 
persecución, no se muestra tensionada, por 
el contario su actitud connota seguridad y al 
levantar sus brazos lo confirma, expresando; 
mírenme no estoy transpirando. 
 
El círculo de hierro, representa el rollón del 
desodorante Lady Speed Stick, por lo tanto,  
le recuerdan al espectador que ella no  
siente temor a la transpiración. 
 
Barbara Blade al sostenerse a este objeto, 
nos está confirmando que ella usa el 
desodorante en rollón Lady Speed Stick. 
 
 
 
Sec10/Int3 Plano medio corto de Barbara Blade, Levanta el desodorante como símbolo de 
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Sec10/Int3.1 
 
estirando su brazo derecho firmemente 
mientras sostiene el desodorante Lady 
Speed Stick, su  brazo izquierdo luce semi-
flexionado, con su mano ligeramente 
abierta y sutilmente sus dedos elevados 
hacia arriba.  
Su rostro erguido está resplandeciente, ojos 
vivaces y amplia sonrisa.  
Se encuentra rodeada por modelos 
sonrientes que la aplauden. 
 
 
 
De fondo se observa parte del círculo de 
hierro, y un gran vitral en forma de 
ventana, iluminado con luz blanca.  
Se mantiene la postura de Barbara Blade 
de la toma anterior, pero su brazo 
izquierdo ya no esta levantado.  
El bbd de Barbara Blade ya no se observa 
de color verde, por las luces se observa de 
un color lila. 
 
triunfo e igual que lo hizo en la toma 8 
cuando levanta el brazo derecho para 
ponerse el desodorante.  
Al sostener el desodorante Lady Speed 
Stick con su mano derecha y levantar el 
mismo brazo indicando que está seco. Hace 
alusión que el producto en este caso Lady 
Speed Stick, es de buena calidad, a pesar de 
estar su vida llena de aventuras y retos si 
usa Lady Speed Stick se mantendrá fresca 
sin transpirar. 
Al recibir los aplausos de las modelos, 
Barbara Blade, siente que ha logrado 
escapar de los hombres que constantemente 
la persiguen,  como si todo fuera parte de un 
gran espectáculo.  
Los aplausos de los modelos transmiten la 
idea que la hazaña de Barbara Blade es 
digna de ser reconocida. 
Al cambiar el tono del bbd al color del 
envase del desodorante, se reafirma de está 
forma que Barbara Blade usa Lady Speed 
Stick, y si el publico especialmente mujeres 
quieren verse como ella deben usar este 
producto.   
 
 
 
 
Sec10/Int4 Se observa que el público de apariencia 
adulta junto a los fotógrafos que lucen más 
Los aplausos y la atención que dan a la 
aparición de Barbara Blade connota 
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jóvenes,  aceptan la intervención de 
Barbara Blade de la mejor manera y la 
aplauden, reafirmando así su victoria de 
hoy.  
El vestuario del público es elegante, 
chaquetas, camisas, mientras los fotógrafos 
y gente de prensa dejan ver un estilo 
informal.  
 
admiración hacia la actitud de ella, 
demostrando que el uso del desodorante 
permite a las mujeres ser admiradas. 
Los aplausos también, reafirman que venció 
a la transpiración. 
Está toma nos indica que la publicidad está 
dirigida a un público de clase media y alta, 
por el elegante vestuario del público, 
confiriéndole a la misma cierto estatus.  
Sec10/Int5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec10/Int5.1 
Barbara Blade en el centro de la imagen, se 
deja rodear por dos modelos varones, 
sosteniendo aún con su mano derecha el 
envase del desodorante Lady Speed Stick.  
 
Ella extiende sus brazos para rodear el 
cuello de ambos modelos, el modelo del 
costado derecho se acerca a la axila de la 
mujer y la percibe, mientras el otro la 
observa atentamente. 
 
Alrededor de este trío de personajes hay 
modelos aplaudiendo.  
 
Barbara Blade mantiene su sonrisa y su 
mirada dirigida al costado derecho, su bbd 
un poco recogido hacia arriba deja ver su 
estomago plano. 
 
 
Se conserva la postura de los personajes de 
la toma anterior, con la diferencia que se 
Barbara Blade, por la postura de su cuerpo 
se muestra confiada de no haber 
transpirado, todo gracias al uso de su 
desodorante. 
 
Su sonrisa refleja comodidad  y frescura.  
 
El envase del desodorante es lila, al igual 
que las letras que dicen Paris, hacen 
referencia  al desodorante y a su exitosa 
aceptación en esa cuidad.   
 
Tal fue el impacto que causo el desodorante 
en Paris, que obtuvo una portada en una 
revista, lo que  otorga a la audiencia 
credibilidad en la marca. 
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Sec10/Int5.2 
 
observa una luz blanca sobre los mismos, 
principalmente en Barbara Blade por lo 
que no se aprecia su figura ni su rostro.  
Se observa la portada de una revista en la 
parte superior se puede leer en letras 
mayúsculas de color  lila Paris y mode con 
color blanco y en un recuadro rojo.   
La postura de la toma anterior se conserva,   
Barbara Blade con su mano derecha 
sostiene un envase lila, que es el producto 
que se auspició en toda la publicidad y los 
modelos continúan abrazándola, mientras 
el uno percibe su axila el otro deja ver el 
perfil de su joven rostro que luce una tenue 
barba, y muestra una sonrisa. 
Sec11 
 
 
 
Se ve de forma clara el envase del 
desodorante y de fondo bastante borrosa  la 
Torre Eiffel. 
Aparecen en letras mayúsculas y de color 
azul marino doblemente protegida y fresca. 
 
 
 
La presentación del desodorante redunda en 
su función protección, limpieza y consumo 
del mismo. 
Al colocarlos del mismo porte al 
desodorante  Lady Speed Stick y a la Torre 
Eiffel connota  reconocimiento, aceptación, 
eficiencia en el producto.  
El desodorante al controlar la transpiración 
hará que las mujeres en sus actividades 
diarias se sienta doblemente protegidas por 
mucho más tiempo. 
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Análisis del Comercial Lady Speed Stick (Double Deffense) 
 
La publicidad de Lady Speed Stick, se desarrolla en un escenario citadino, rodeado 
de edificaciones antiguas, avenidas, y en varias escenas es enfocada la gran torre 
Eiffel, para enfatizar que la publicidad se realizó en Paris.  
    
Cabe destacar, que la trama es similar a las películas de Indiana Jones, llenas de 
acción y misterio.  
El personaje de Barbara Blade singularmente por su carácter heroico, solitario e 
intrépido, encaja con el carácter del protagonista de la película. Así, ella asume un rol 
masculino en toda la trama sin dejar de sentirse atractiva y femenina.  
  
Está publicidad es de uso estético, ya que Barbara Blade, está representada por una 
mujer, atractiva, alta, delgada  que  gracias al uso del desodorante se muestra segura, 
confiada y dispuesta a enfrentarse a los retos diarios sin ninguna preocupación por 
transpirar. Es así, como apela a la sensibilidad de la espectadora, induciendo al 
consumo del producto.  
 
En nuestra cultura, su delicado rostro, su piel radiante y sin arrugas, asemeja a 
Barbara Blade con una modelo, por estos rasgos físicos las adolescentes ven ella un 
referente de mujer bella, aceptada por la sociedad.  
 
Esto se lo confirma cuando el público, las modelos y gente de prensa la aplauden a 
pesar de haber interrumpido el desfile. Además, con está aparición sorpresiva  
Barbara Blade se convierte en el centro de atención de todos, no por su vestuario, no 
por su maquillaje, sino por su audacia de conseguir lo que se propone. Es decir, el 
personaje de Barbara Blade, representa una fusión de belleza, inteligencia y valentía. 
Por lo tanto, esta publicidad tiene una fuerte implicación ideológica en las 
adolescentes, porque busca que con el uso del desodorante sientan que pueden  
captar la atención de todos los desconocidos en cualquier circunstancia que se 
desarrollen. 
 
La traspiración es socialmente rechazada y dentro de la publicidad tiene un papel 
primordial. Al ser personificada por los tres sujetos de traje negro, nos indica que las 
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mujeres “bellas” (no existe un prototipo de mujer bella) deben cuidar su cuerpo, en 
este caso sus axilas, ya que si estas traspiran no serán aceptadas y reconocidas por la 
sociedad.  
 
Esta publicidad, genera en el inconsciente del público, miedo a ser rechazados por el 
olor natural de su cuerpo, en este caso de las axilas, por tanto, nos sugiere que hay 
que disimular ese olor con un desodorante. Por el momento han generado ya un 
miedo social, pero aquí surge también el trabajo de los publicistas que buscan 
incrementar el mercado y generar mayor ganancia, ofertando varios desodorantes que 
tratan de dar cuidado y protección. 
 
A lo largo de la publicidad observamos como el cuerpo de Barbara Balde, realiza 
varios movimientos dinámicos, arriesgados y sensuales que comunican lo que no se 
puede expresar verbalmente en la publicidad. Emitiendo el mensaje que un cuerpo 
esbelto, con abdomen plano, cintura fina, brazos y piernas delgadas que dejan ver la 
forma del hueso significa estar saludable.  
 
Las adolescentes al encontrarse en una etapa de cambios físicos, sicológicos y al 
tratar de ser aceptadas por sus amigos, familiares y personas de su entorno, buscan 
verse más delgadas, siguiendo dietas, restringiéndose de ingerir ciertos alimentos o 
dejando de comer, con el fin de mantener un peso por de bajo de lo recomendado, 
desconociendo que están poniendo en riesgo su vida. 
 
Barbara Blade al demostrar a lo largo de toda la publicidad ser una mujer arriesgada,  
está proyectando a las mujeres que la observan que la seguridad y confianza es otro 
de los beneficios de este producto.  Milagrosamente si usas el desodorante, éste te 
otorga confianza,  desinhibición y libertad en tus actos. Por lo tanto, se nos está 
vendiendo un comportamiento, un prototipo de mujer triunfante y muchas mujeres 
que recepten el mensaje  desearan imitar su estilo en su afán de ser lo que la 
publicidad exitosamente vende.  
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NIVEA 
 
Titulo: Belleza significa para ti en: www.nivea.com 
Tema: Cuidar tu piel es reflejar tu belleza.  
Anunciante: Beiersdorf  
Agencia: BDF Nivea SA 
Duración: 00:56 
Estreno: 23-02-08 
Concepto: Mujeres, si desean verse y sentirse bellas, usen crema Nivea. 
Objetivo: Proporcionar a las mujeres un nuevo producto que humecte la piel, para 
que se sientan jóvenes y bellas.   
 
Interpretación del Comercial: El comercial se desarrolla a través de una collage de 
historias, donde sus personajes interactúan entre sí, en todas las imágenes está 
presente, el logo de crema Nivea, lo que induce a pensar que sus personajes 
especialmente mujeres usan este producto.  
 
Mensaje Lingüístico: 
 
En el comercial de Nivea la relación verbo-icónica (letragrafía y locución en relación 
con la imagen) es de anclaje, puesto que, el mensaje lingüístico repite el significado 
de las imágenes.  
 
Así, las reiteraciones en la publicidad intentan generar en el espectador el deseo de 
vivir determinada experiencia asociándola con el producto. 
Además, las representaciones redundantes pueden provocar que el espectador anhele 
parecerse al personaje afirmado en el medio. 
 
Por tanto, el publicista con el mensaje busca que el público recuerde la marca, para 
que la empresa que le ha contratado venda el producto, pero la consumidora compra 
además de la crema, valores y costumbres. 
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IMAGEN DENOTACIÓN CONNOTACIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec 1 
 
 
Plano medio corto de una mujer blanca y 
delgada, de cabello rubio y lacio, no usa 
maquillaje. Ella tiene la cabeza erguida, su 
frente es amplia, su la mirada se enfoca hacia su 
costado izquierdo y su boca está cerrada. La 
nariz es fina, los labios delgados, los pómulos 
definidos y la mandíbula levemente 
pronunciada. Cuelga de su cuello una delicada 
cadena con un dije en color verde.  
 
Viste una blusa blanca y una chaqueta de color 
beige. Ella sostiene el celular de color negro 
con la mano derecha, manteniéndolo cerca del 
oído.  
 
Detrás de la mujer, un hombre trigueño de 
cabello castaño y rizado. Él mantiene su cabeza 
ligeramente girada hacia la izquierda y viste un 
buso de lana en color verde. 
 
Se observa  atrás del hombre a la altura del 
hombro izquierdo parte del rostro de una mujer. 
Ella es blanca de cabello corto, lacio y de color 
castaño oscuro. 
 
Las dos mujeres lucen algo despeinadas por el 
viento. 
La posición de las tres personas a desnivel nos 
indica que están caminando por la calle.  
 
 
 
 
La mujer rubia por encontrarse primera y en el 
centro de la imagen, se le otorga mayor 
importancia que al resto de personas que ocupan 
una posición descendente.  
 
La mujer es de aproximadamente 28 años, porque 
posee las características físicas de una mujer 
considerada de esa edad en occidente. 
 
La mujer rubia insinúa belleza, puesto que, su 
rostro es armónico, es decir, hay 
proporcionalidad en su rostro.  
 
El rostro sin maquillaje, connota sencillez. 
 
El cabello al estar suelto y al ser levantado 
ligeramente por el viento, sugiere movimiento y 
frescura. 
 
El celular connota modernidad y ella 
sosteniéndolo cerca del oído insinúa que es una 
mujer que sabe escuchar. 
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Sec 2 
 
 
 
 
Sec2/Int1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec2/Int2 
 
Dos mujeres caminan por la calle. En el costado 
izquierdo de la imagen se observa el hombro y 
parte del rostro de un hombre blanco de cabello 
corto que usa una chaqueta jean.  
Él cubre el hombro derecho de una mujer 
trigueña de cabello largo, castaño y rizado. Sus 
pequeños ojos  no permiten visualizar con 
exactitud el color de los mismos, el cabello se 
levanta con el viento, y su boca dibuja una 
amplia sonrisa. Ella usa una blusa de color 
rosado. 
 
En el lado derecho de la imagen una mujer 
blanca de cabello rizado y rubio.  Su estatura es  
mayor al compararla con la mujer trigueña, su 
rostro es ovalado, sus ojos se dirigen hacia el 
frente y su cuello es delgado y largo. Ella viste 
un chaleco negro y por debajo una blusa con un 
amplio escote de colores; rosa, blanco y negro. 
 
Las dos mujeres se encuentran juntas riendo 
con sus cabezas giradas una frente a la otra. 
Los cabellos se elevan por el viento. 
Se observa el hombro del sujeto de la toma 
anterior cubriendo parcialmente el tórax de  la 
mujer trigueña. 
 
 
 
 
 
 
Se observa una silueta borrosa que cubre a la 
 
Las mujeres son de 20 años aproximadamente, 
porque lucen una piel sin arrugas y fresca que 
encaja dentro de las características de una mujer 
de esa edad en nuestra cultura. 
 
El cabello rizado sugiere informalidad y el 
movimiento del cabello provocado por el viento 
connota frescura. 
 
La proximidad de sus cuerpos connota amistad y 
confianza. 
 
La sonrisa de ambas sugiere diversión. 
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mujer trigueña de la toma anterior. En el lado 
derecho de la imagen se mantiene la mujer 
rubia que está riendo con la cabeza levemente 
hacia atrás y girada hacia el lado derecho, 
mostrando su perfil. 
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Sec3 
 
 
 
 
 
Sec3/Int1 
 
Una mujer camina por la calle y la gente adulta 
que está alrededor de ella la mira. Ella es 
blanca, delgada, tiene el cabello de color negro 
y lacio. Luce un abundante cerquillo hacia un 
lado que cubre su frente. Su rostro es fino y 
alargado.  
Se marca en su piel la forma del hueso de los 
hombros, los brazos y las manos. 
Ella tiene la cabeza ligeramente inclinada hacia 
abajo, los párpados cerrados y la boca abierta.  
Tiene en sus oídos grandes audífonos en forma 
de diadema. La mano izquierda sostiene el 
audífono izquierdo. El hombro derecho está 
ligeramente levantado, el codo flexionado y la 
mano sutilmente abierta hacia abajo. 
 
Ella gira su torso y cabeza a la derecha, la 
mirada se mantiene hacia abajo y la mano 
derecha se encuentra levantada con los dedos 
ligeramente abiertos.  
Ella usa una camiseta de manga corta en color 
habano y beige y dos pulseras, la una color 
negro es gruesa y la de color blanco es delgada 
ambas en la muñeca izquierda. 
El movimiento de su boca nos indica que está 
cantando. 
 
 
 
 
 
 
La mujer de ésta secuencia es de 18 años 
aproximadamente, puesto que, su piel es tersa y 
representa en nuestra cultura a una mujer de esa 
edad.  
 
El movimiento de su cuerpo, insinúa ritmo y 
entusiasmo. 
 
El cantar en la calle, sugiere espontaneidad y 
desinhibición.  
 
El vestuario y los accesorios informales de la mujer, 
sugieren juventud. 
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Sec4 
 
 
 
 
Un hombre y una mujer sentados con sus 
cabezas y torsos ligeramente inclinados hacia 
adelante. Sus codos están flexionados y los 
brazos apoyados en la mesa. El hombre toma 
con su mano derecha la mano de ella. 
 
Él es blanco y delgado. Tiene el cabello castaño 
oscuro, corto y lacio, las cejas gruesas, la nariz 
fina y la mandíbula definida. Viste una camiseta 
tipo polo en color azul. Él sonríe levemente 
dirigiendo su mirada a ella. 
 
La mujer es blanca y delgada. Ella tiene la nariz 
perfilada, la mandíbula definida, el cabello 
castaño claro, largo y con ondas en las puntas. 
 
Ella viste una blusa blanca, con mangas cortas 
en color celeste, una cinta de la misma tela de 
las mangas bordea la cintura. 
 
En la mesa del fondo está un hombre con 
camisa blanca que mira atentamente a la mujer. 
Él está en el medio de la pareja. 
 
Se observa en la mesa un vaso de jugo de 
naranja y un par de tazas de color blanco. 
 
 
 
 
 
 
La pareja tiene aproximadamente 26 años, puesto 
que, su piel luce joven, tersa, fresca y sus rasgos 
físicos representan a personas de esa edad en 
occidente. 
 
La inclinación de los cuerpos connota afinidad, 
puesto que, se percibe que los dos desean 
aproximarse. 
 
El intercambio de miradas sugiere atracción. 
El contacto de las manos insinúa cariño y las sonrisas 
connotan gusto y satisfacción. 
 
La postura del hombre de camisa blanca sugiere 
interés, porque mira intensamente a la mujer de la 
escena. 
 
 
Sec4/Int1 
 
Primer plano del rostro  de la mujer de la toma 
 
El rostro de ella connota belleza, porque sus 
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anterior. 
Ella no usa maquillaje, tiene el rostro 
ovalado, la frente amplia, las cejas gruesas, 
los ojos hundidos y de color celeste, la nariz 
perfilada, la boca grande y labios finos, sus  
dientes son rectos y blancos, los labios 
delgados y rosados, la mandíbula definida y 
el cuello largo. 
El hombre de la toma anterior está más cerca de ella, 
mientras ella lo mira y sonríe. 
Entre el oído y la mejilla de ella una línea curva en 
color blanco que tiene en el lado derecho el logotipo 
de NIVEA. 
rasgos faciales son armónicos, es decir, encajan 
en nuestro patrón estético. 
 
Ella dirige su mirada a él connotando 
seducción, puesto que, lo mira desafiándolo a 
que él se acerque aún más.  
 
La sonrisa insinúa que disfruta de ese momento en 
compañía de aquel hombre.  
 
Su rostro connota confianza y felicidad. 
 
La mujer está sin maquillaje demostrando sencillez, 
puesto que, le da un aspecto de frescura e inocencia. 
 
La piel está limpia y tersa sugiriendo que gracias a 
NIVEA su piel está así. 
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Sec4/Int2 
 
 
Sec4/Int2.1 
 
 
Sec4/Int2.2 
 
La pareja se encuentra de perfil. Él tiene su 
cabeza y torso ligeramente inclinados 
aproximándose a la mujer. 
Ella tiene los ojos cerrados y él la mira. 
Se observa una línea curva en la imagen que 
pasa por la mejilla de ella. A la altura del cuello 
de la mujer en mayúscula y letras de color 
blanco con fondo azul dice: NIVEA. 
 
 
 
 
La pareja tiene sus cabezas hacia delante  e 
inclinadas ligeramente hacia lados contrarios. 
Él toma con su mano derecha la quijada de la 
mujer aproximando su boca a la de él. Los ojos 
están cerrados y las narices se rozan. 
En la parte inferior de la imagen aparece un 
rótulo en letras de color blanco y mayúsculas 
que dice: BELLEZA ES AMOR 
Se mantiene la línea curva y el logotipo de 
NIVEA. 
 
 
Se observa a la pareja besándose y la postura de 
sus cuerpos similar a la de la toma anterior. 
Se mantiene la letragrafía, la línea curva y el 
logotipo. 
El movimiento de los cuerpos connota cercanía, 
puesto que, los dos buscan aproximarse. 
 
El contacto de la mano en la quijada, sugiere 
ternura, porque es una manera sutil de acercarla a 
él. 
 
Los ojos cerrados connotan entrega y confianza 
hacia la otra persona, porque se siente que es 
correspondido su amor.  
 
El beso connota amor y pasión, puesto que, en 
éste se plasma la seducción. 
 
Por tanto, ésta secuencia sugiere que si usas la 
crema NIVEA, la piel se verá radiante y lucirás 
bella. Asimismo, se afirma que si una mujer 
quiere tener pareja y ser amada debe ser bonita y 
cuidar su aspecto. 
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Sec5 
 
 
Se observa en el centro de la imagen a una 
mujer de apariencia  joven, de silueta delgada. 
Mantiene su cabeza erguida y en dirección  a 
la cámara.  
Su color de piel luce un ligero bronceado, su 
rostro es ovalado, tiene frente amplia, ojos 
ligeramente alargados en sus costados, nariz 
fina y su boca está cerrada. 
Su cabello es de color negro y al estar recogido 
en una cola, deja ver su cuello largo y delgado.  
Viste un bbd gris  y por el modelo de su 
vestuario se puede observar sus hombros 
descubiertos, sobresaliendo el hueso de su 
hombro izquierdo,  sus brazos  flexionados, el 
derecho hacia delante  apegado a  su tórax, 
cubriendo su busto, y el izquierdo hacia atrás, 
ambos forman una línea inclinada, sus manos 
están cerradas, haciendo puño. 
La mujer no exhibe accesorios, su estilo es 
deportista.  
En el centro de la imagen aparecen el texto, 
belleza es vida, en mayúsculas y de color 
blanco.  Al costado derecho de la toma un 
rectángulo en color azul y en letras mayúsculas 
de color blanco Nivea. 
Por la postura de sus brazos y su cabello en el 
costado izquierdo de la imagen, nos insinúan  
movimiento. 
En el costado derecho de la imagen, se dibuja 
una suave línea de forma semi-circular en 
color blanco. 
Podemos decir que aproximadamente tiene 
28 años, puesto que, su rostro no presenta 
ninguna  arruga. 
 
El bbd que usa connota frescura y al dejar 
visibles ciertas partes de su cuerpo, sugiere 
que su piel es tersa.  
 
Su rostro connota seriedad y compromiso 
en la actividad que realiza. 
 
Su aspecto oriental otorga a la imagen la 
garantía que el producto que se ofrece, en 
este caso la crema, es usada por mujeres de 
distintos países.  
 
Este anuncio de: BELLEZA ES VIDA nos 
sugiere, que la mujer que enfocan en esta 
toma es bella, porque cuida su piel con la 
crema nívea.  
 
Al correr, nos sugiere que es una mujer que 
cuida de su cuerpo, por eso mantiene su 
cuerpo delgado.  
 
 
 
 
 
En el costado izquierdo de la imagen, se 
visualiza la espalda de la mujer  de la toma 
anterior y en el lado derecho frente a ella, se 
Él hombre al observarla a ella, connota 
atracción.  
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Sec5/Int1  
 
 
aproxima un hombre blanco, que deja ver 
levemente parte de su cabello rubio. 
Su rostro es alargado, sus ojos son pequeños y 
se enfocan en ella mujer.  
Él tiene nariz larga y fina, su boca al estar 
cerrada deja ver un tono rosado en sus labios, 
nos enseña su barba en forma de candado.  
Luce una camiseta azul marino y un chaleco 
rompe vientos con capucha del mismo tono y 
un short en color vino.  
Su brazo derecho esta flexionado contra su 
pecho. 
De fondo a  ellos hay árboles y césped.  
 
 
 
 
 
 
 
Tanto él como ella, al estar corriendo 
sugiere al espectador que gustan realizar 
deporte.  
 
Al estar corriendo, el cuerpo de ambos  
sugiere agilidad.  
 
El árbol y el texto nivea se encuentran 
juntos, por lo tanto connota que la crema 
está hecha a base de productos naturales.  
Sec5/Int2 
 
Sec5/Int2.1 
Se visualiza la espalda del hombre de la toma 
anterior.  
Su cabeza gira a la derecha, por lo que se 
puede apreciar el perfil de su rostro y su 
cabello largo y un poco despeinado por el 
viento.  
Sus hombros están flexionados y a lo lejos se 
divisa algunos edificios, en el costado derecho 
un árbol. 
 
De la toma anterior, se mantiene el fondo y la 
postura del hombre, con la diferencia que su 
torso está inclinado hacia delante y 
ligeramente voltea hacia atrás. Sus ojos 
Al regresar a ver, insinúa que algo llamo su 
atención y por tanto es digno de volver a 
ser visto.  
 
Su rostro connota admiración, agrado. 
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observan algo fijamente. 
 
Su postura denota movimiento, en este caso él 
esta corriendo.  
Sec5/Int3 
 
Plano medio corto de mujer, que inclina su 
cabeza y mantiene su mirada en dirección 
abajo, su boca está cerrada  formando una 
ligera sonrisa 
Su brazo derecho se observa frágil y 
sumamente delgado. 
Los huesos de su hombro derecho y su pecho 
se observan  marcados.  
Detrás de ella, la imagen borrosa de algunos 
edificios.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Su ligera sonrisa connota satisfacción y 
vanidad, al sentir que el hombre gira su 
cabeza para observarla. 
 
A pesar que estar en movimiento, su cara 
no connota cansancio.  
 
Su rostro insinúa simpatía hacia aquel 
hombre.  
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Sec6 
 
 
 
 
 
 
Sec6.1 
 
 
Perfil del rostro de una mujer de piel blanca, 
cabello castaño claro, cubre su frente un 
cerquillo.  Sus cejas son arqueadas y sus ojos 
de color azul,  su nariz respingada, mantiene 
su boca cerrada y con sus labios finos 
suavemente proyecta una sonrisa, su quijada es 
pronunciada.  
Muestra su hombro izquierdo descubierto y 
ligeramente se ve la tira en color beige de su 
brasier. 
Su cabeza se asienta en una almohada de color 
blanco.  
En el centro de la imagen aparece  en 
mayúsculas y de color blanco, el texto: belleza 
es cuidado,  acentuándose el color blanco en la 
palabra belleza. 
Al costado derecho de la toma  se destaca un 
rectángulo en color azul y en letras mayúsculas 
de color blanco la palabra Nivea. 
 
Se conserva la postura de la toma anterior, con 
la ligera diferencia, que sus ojos se abren aún 
más,  se enfoca su mirada hacia arriba. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Su rostro refleja serenidad.  
 
Parece que está recordando algo agradable 
que le provoca sonreír  ligeramente.  
 
Al abrir sus ojos nos insinúa que algo llamo 
su atención.  
 
La mujer de la toma sugiere belleza, porque 
su rostro encaja en los patrones estéticos de 
nuestra cultura. 
 
La tira de su brasier nos sugiere que está en 
ropa interior.  
 
El texto BELLEZA ES CUIDADO, sugiere 
al espectador que utilice productos  nivea, 
para mantener la piel joven, fresca y tersa.  
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Sec6/Int1  
 
Sec6/Int2 
 
Sec6/Int3 
 
Mujer sonríe ampliamente, mientras mantiene 
su cuerpo boca arriba. Sus brazos son delgados 
y están flexionados, sus manos poseen dedos 
largos y finos.  
Ella sosteniente con ambas manos el rostro de 
un hombre, que se encuentra boca debajo de 
ella, están separados por pocos centímetros.  
Él tiene cabello corto, de color castaño oscuro, 
sus ojos son pequeños, su boca cerrada forma 
una sutil sonrisa.  
Su torso esta descubierto dejando ver su cuello  
largo, él sostiene su cuerpo apoyando sus 
codos en la almohada.  
Ambos están recostados, la posición de sus 
cuerpos  de lado,  mirándose el uno al otro, 
cubiertos por una sabana blanca.  
Ella tiene su mano derecha sobre el rostro del 
hombre.  
En el centro de la imagen con letras 
mayúsculas y de color blanco dice: belleza es 
nivea,  acentuándose el color blanco en la 
palabra belleza. 
Al costado derecho de la toma  se destaca un 
rectángulo en color azul y en letras mayúsculas 
de color blanco la palabra Nivea. 
Se conserva la postura de los cuerpos de ellos, 
resaltando la marca del producto.  
 
 
 
 
 
 
 
La posición de sus cabezas, al estar 
relativamente cerca,  sugiere que van a 
besarse.  
 
La sabana cubriéndolos connota intimidad 
y romanticismo. 
 
Ella al rozar con sus manos rostro de él, 
connota confianza. 
 
Ella al acariciar el rostro de él, connota que 
su piel es delicada y causa en él, una 
sensación agradable.  
 
Las miradas insinúan complicidad.  
 
Este texto indica, que si queremos sentirnos 
bellas, debemos usar productos nívea.  
 
La postura de sus cuerpos insinúa 
proximidad.  
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Sec  
 
 
Fondo blanco y en letras del mismo color dice: 
comparte lo que belleza significa para ti y en 
letras mayúsculas la página de internet del 
producto a ofertarse.  
 
 
 
 
 
 
Este texto nos demuestra que no existe una 
sola definición de belleza, es así, que la 
palabra belleza tiene una definición 
polisémica. Por lo tanto,  al poner la pagina 
web, se podrá opinar sobre el tema.   
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Análisis del comercial de Nivea  
 
La crema Nivea se caracteriza por ser uno de los productos líderes en el cuidado de 
la piel, que tiene el fin de humectarla y suavizarla. Este producto lleva varios años en 
el mercado mundial, está presente en los hogares durante varias generaciones. Ni con 
el paso de los años, ha cambiado la moda de usar está crema. NIVEA conserva aún 
su clásico envase Azul y ese blanco inmaculado. 
Más allá de conocer lo que es el producto, deseamos conocer si influye está 
publicidad en las adolescentes para que se incrementen los índices de anorexia. 
 
En está publicidad, podemos encontrar gran diversidad cultural en sus personajes, 
que al interactuar a través de distintas situaciones, reflejan en el espectador 
sensaciones y emociones como: alegría, diversión y flirteo, típicas emociones que se 
hacen mayormente evidentes en la adolescencia.  
 
Las imágenes nos recrean historias de la vida cotidiana, sin necesidad de escuchar lo 
que dicen los actores, trasmiten efectivamente a través, de la comunicación no verbal 
un mensaje al espectador. 
 
Principalmente, la figura de la mujer sobresale del resto de personajes. Razón por la 
cual, las mujeres que observan está publicidad, ven en  ellas un prototipo de mujer 
que es enamorada por su novio, admirada por el resto de hombres, alegre y dinámica 
con sus amigas y capaz de capturara las miradas de los desconocidos. Convirtiendo a 
estas características como un elemento para ser aceptadas por la sociedad.  
 
Este tipo de publicidad, genera en el inconsciente de las personas miedo, a ser 
rechazados por como son físicamente, al lucir diferentes que las mujeres de esta 
publicidad vine consecuentemente el rechazo a ser como es.    
 
Las mujeres de está publicidad lucen un maquillaje natural resaltando de su rostro 
sus facciones físicas que dejan ver una piel cuidada, sin arrugas, lozana, suave y 
humectada.  
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Su cuerpo luce una figura delgada, y en occidente esta delgadez se equipara con una 
persona saludable, con posibilidades de éxito social, con atractivo y belleza que 
demuestra, por medio de su apariencia, ser cuidado con insistencia. 
 
Progresivamente se ha impuesto un estereotipo de belleza que cada vez se aleja más 
de los estándares de la población, al transmitir una falsa idea de poder tener la 
apariencia y la actitud de las mujeres de esta publicidad. 
 
AXE ULTRAFOCUS 
 
Tema: “Ojo Paranoico”146 
Anunciante: Unilever 
Agencia: Vegaolmosponce 
Duración: 30 segundos 
Entreno: Martes, 03 de Junio del 2008-10-30 
Música: Finger Music 
Concepto: “Cuando te chequeás la transpiración, perdés chicas”147 
 
Objetivo: 
Promocionar el nuevo desodorante “AXE ULTRAFOCUS”. 
 
Interpretación: 
El comercial televisivo del desodorante “Axe Ultrafocus” es el relato de un hombre 
que está desesperado, porque su transpiración provoca que las mujeres se alejen de 
él. El problema se soluciona cuando el hombre usa el desodorante.  
 
Mensaje Lingüístico 
 
En el anuncio publicitario la relación verbo-icónica es redundante o de anclaje, 
puesto que el chico cuando narra repite lo que la imagen nos muestra, es decir a 
través del texto se fija el significado de la imagen. Busca que la interpretación del 
                                                          
146
 http://publicidadypropaganda2008.blospot.com/search?q=axe+ultrafocus+ojo+paranoico 
147
 http://publicidadypropaganda2008.blospot.com/search?q=axe+ultrafocus+ojo+paranoico 
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espectador esté siempre relacionada al producto, sin permitirle que haga una análisis 
crítico de la imagen. 
Este tipo de mensaje lingüístico es muy común en las imágenes apelativas (inducen 
al consumo), puesto que, los publicistas intentan a través de la redundancia grabar en 
la memoria del espectador la marca y generar la necesidad de consumir dicha marca, 
como el caso del desodorante “AXE ULTRAFOCUS”. 
 
Por tanto, los publicistas construyen personajes y realidades asociadas al producto, 
para que el espectador desee parecerse al personaje o anhele vivir determinada 
experiencia. 
 
Sec 1  “Cada vez que me acercaba” 
Sec1/Int1 “a una chica” 
Sec1/Int2 “tenía que mirar” 
Sec1/Int3 “si estaba transpirando” 
Sec2/Int1 “lo hacía disimuladamente” (contradicción voluntaria) 
Sec2/Int2 “pero por alguna razón” 
Sec2/Int3 “ellas se dan cuenta igual” 
Sec3/Int2 “estaba desesperado” 
Sec4/Int1 “hasta que un día” 
Sec4/Int2 “haciendo” 
Sec4/Int3 “lo que hacía siempre” 
Sec4/Int4 “encontré la manera de parar” 
Sec6/Int1 “Ultrafocus, lo nuevo de Axe seco” 
  “Enfocate en ellas”. 
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IMAGEN DENOTACIÓN CONNOTACIÓN 
Sec 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec 1.1 
 
 
 
Observamos a varias personas vestidas 
formalmente caminando por la  calle. 
 
Las personas que caminan por el lugar están de 
perfil,  y la única persona que está de frente a la 
cámara es una mujer que se encuentra al lado 
izquierdo de la imagen. El hombre canoso de 
saco azul y pantalón café no permite mirar 
claramente a la mujer, porque está cubriendo  
su lado derecho. 
La mujer es joven, alta, delgada, de tez blanca y 
tiene  el cabello largo, lacio y rubio. Viste blue 
jeans descaderados y apretados hasta el tobillo, 
cinturón y zapatos de taco blancos, blusa a 
rayas verticales de color blanco, rosado y 
amarillo.  Lleva en su hombro derecho colgado 
un bolso blanco. 
Además, tiene la espalda recta, la cabeza 
erguida mirando hacia el frente y el brazo 
izquierdo hacia atrás. Ella camina en línea recta 
marcando la inclinación de su cadera y 
resaltando un paso largo. 
En la siguiente toma el hombre canoso aparece 
en el centro de la imagen cubriendo la pierna y 
el brazo izquierdo de la mujer rubia.  Las 
personas que se encuentran cerca de ella, son 
más adultas y lucen trajes formales. 
Ella mantiene la postura de la toma anterior, su 
pierna derecha marca el paso en línea recta, 
sobresaliendo su cadera al mismo lado.  
Ella sostiene la tira del bolso con su mano 
derecha. 
 
Ella posee las características físicas de una mujer de 
occidente de aproximadamente 24 años. 
 
Ella camina por la calle acercándose a la cámara, 
puesto que, el arco en el fondo de la imagen se lo 
visualiza en las tres tomas a la misma distancia, pero 
a ella se la mira cada vez más cerca de la cámara.  
 
Al caminar en línea recta se enfatiza el contoneo de 
su cadera como si estuviera en una pasarela,  
connotando  que es una modelo. 
 
El tipo de ropa que ella usa, resalta su figura delgada, 
puesto que permite evidenciar la estructura del 
hueso, connotando que una mujer para destacarse 
debe mostrar un cuerpo libre de grasa. 
 
Los zapatos, el cinturón y la cartera son de color 
blanco, los asesores de imagen recomiendan que 
estos accesorios sean siempre del mismo color, para 
proyectar distinción, por lo tanto, connota que ella es 
una mujer que viste a la moda, para diferenciarse de 
los demás. 
 
Las características físicas de la mujer cumplen con el 
patrón estético europeo, por lo tanto, se enfatiza la 
idea que las mujeres rubias, altas y delgadas son 
bellas. 
 
Podemos evidenciar que cada una de las tomas han 
sido diseñadas, para que la mujer de cabello rubio 
resalte en ésta secuencia.  
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Sec 1.2 
 
 
 
 
 
 
 
Se observa a la mujer rubia más cerca de la 
cámara que en la toma anterior. Ella se destaca 
por ser una mujer alta, puesto que, su estatura 
es superior a las personas que se encuentran a 
su alrededor. 
Ella mantiene la espalda y la cabeza erguida. Su 
hombro izquierdo sutilmente elevado y el brazo 
izquierdo abierto y estirado. 
Con su mano derecha sostiene la tira del bolso 
que cuelga de su hombro derecho. El brazo y la 
mano izquierda se encuentran abiertos. 
Ella camina en línea recta, su pierna derecha 
marca el paso,  resaltando el movimiento de su 
cadera. 
Por tanto, si una mujer quiere destacarse de la 
multitud y atraer la mirada de las personas, en 
especial de los hombres, debe usar ropa ceñida que 
resalte su figura y que esté de moda, caminar como si 
estuviera en una pasarela, ser delgada y alta, es decir, 
asemejarse a las modelos de líneas rectas.  
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Sec 1/Int1 
 
 
Int1.1 
 
Sec 1/Int2                 Sec1/Int1 
 
Sec 1/Int2                 Sec1/Int1.1 
 
 
Plano medio corto de un hombre blanco, de 
ojos grandes y verdes, nariz fina, boca grande, 
labios gruesos y rosados, cabello castaño claro 
(cubre su frente con un cerquillo) y luce una 
tenue barba.  
Él viste una camisa blanca y buso verde. 
Los ojos se enfocan hacia el lado derecho, 
donde se encuentra la mujer rubia de la toma 
anterior. 
 
Camina lentamente por la calle con su cuerpo 
rígido.  
El ojo derecho se dirige a  la chica y el 
izquierdo hacia abajo. Su mirada nos indica que 
la mujer rubia se encuentra más cerca de él. 
 
La unión de estas dos tomas nos indica que él 
mira el rostro y el busto de la mujer. 
 
 
 
 
En estas dos tomas observamos la mirada se 
dirige a la cadera de ella. 
Esta secuencia nos indica que la cámara representa la 
mirada de él en la secuencia anterior, transmitiendo 
la idea que él se ha quedado impactado con la belleza 
de la mujer. 
 
En la primera toma de esta secuencia la dirección de 
sus ojos, sugiere que él está mirando el rostro y el 
busto de la mujer. 
 
Su mirada desciende en la segunda toma 
sugiriéndonos que observa la cadera de la mujer. La 
dirección de la mirada de él connota deseo sexual. 
 
Asimismo, la mirada demuestra que ella se encuentra 
más cerca de él, porque, su postura es tensa y sus 
ojos giran, connotando nerviosismo. 
 
El vestuario, la rigidez de su cuerpo y el movimiento 
de sus ojos connotan timidez, tensión, nervios e 
inseguridad.  
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Sec 1/Int 2 
 
 
 
Sec 1/Int 2.1 
 
 
La mujer se encuentra en el centro de la imagen 
y más cerca de la cámara que representa la 
mirada del hombre de la secuencia anterior. 
Ella tiene su cabeza erguida y girada a la 
izquierda, dejando a la vista su perfil derecho. 
Su brazo izquierdo está ligeramente abierto y 
estirado, mientras que el derecho está 
flexionado hacia delante para sostener el bolso. 
 
Plano medio corto de la mujer en el lado 
derecho de la imagen, manteniendo la misma 
postura de la toma anterior. 
En su rostro se destaca la estructura de la 
mandíbula y sus mejillas hundidas resaltan los 
pómulos. La frente es amplia, su nariz perfilada 
y sus labios rosados. 
Un mechón de su cabello está sobre el pecho. 
La estructura del hueso de  sus hombros 
predomina y su cuello es largo y delgado. 
 
La mujer al aproximarse a la cámara  (representa la 
mirada del hombre de la secuencia anterior) gira su 
cara insinuando disgusto. 
 
Ella dirige su mirada a otro lado y cierra la 
posibilidad a un diálogo,  connotando superioridad. 
Puesto que, transmite la idea al espectador que el 
hombre de la toma anterior no merece ni la mirada 
de ella.  
 
Así, éstas imágenes sugieren que la mujer bella no 
debe tener contemplaciones, ella decide con quien 
entablar una conversación. 
 
 
 
 
Sec 1/Int3 
 
 
 
 
 
 
 
 
Plano medio corto del hombre joven que tiene 
su ojo derecho  enfocado en  su axila derecha y 
el ojo izquierdo hacia el frente.  
Se muestra su saco verde húmedo en la zona de 
las axilas.  
Y la espalda de la mujer en el costado izquierdo 
de la imagen. 
 
 
 
 
 
 
 
Esta imagen sugiere que él fue rechazado por su 
transpiración, puesto que, a la mujer rubia no le 
agrado que: él esté transpirado y  no enfocará toda su 
atención en ella 
 
Sus hombros y cabeza se mantienen rígidos, 
connotando tensión.  
 
Asimismo, la inseguridad de él se refleja en su 
mirada, a través de una combinación de metáfora e 
hipérbole. El “ojo paranoico” representa la 
preocupación que tiene por estar transpirado. 
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Sec 1/Int 3.1 
 
 
En esta toma mantiene la misma postura, la 
diferencia es que su ojo izquierdo se ubica cerca 
del lagrimal con la intención de mirar la zona 
de las axilas que se evidencian en la humedad 
de su saco. 
La mujer de la secuencia anterior se la observa 
de espalda en el lado izquierdo y en el fondo de 
la imagen. 
Por tanto, estéticamente el sudor no es adecuado para 
el hombre moderno.  
El hombre transpirado deja de ser atractivo, porque 
el sudor le concede un status desfavorable frente a 
las mujeres. 
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Sec 2 
 
 
 
Sec 2.1 
 
 
Se observa levemente el mar, varios edificios en 
el fondo, y a una sola pareja en el lugar.  El 
mismo hombre de la secuencia anterior aparece 
vistiendo blue jeans y camiseta gris.  
 
Él está corriendo por la playa junto a otra chica  
blanca, alta, delgada, de cabello negro y rizado. 
Ella  está usando un vestido corto de varios 
colores (rojo, azul, verde y blanco). 
 
Ella está sentada en la arena con sus piernas y 
brazos flexionados. Él se encuentra de espalda a  
la cámara con las rodillas flexionadas y su torso 
inclinado hacia delante, dirigiéndose a ella que 
lo está halando con sus dos manos del brazo 
derecho.  
 
El ambiente de la playa connota calidez. 
La pareja sola en la playa sugiere aventura. 
La proximidad, las sonrisas y las actitudes de la 
pareja connotan seducción. 
 
En la toma que ella toma del brazo al hombre 
halándolo hacia ella, insinúa provocación, puesto que 
transmite al espectador la idea que él resbalará y 
caerá sobre ella. 
 
El movimiento de sus cuerpos insinúa que ellos 
disfrutan de su compañía, es decir que se sienten 
atraídos. Por tanto, connota diversión y atracción. 
 
 
 
 
Sec 2/Int 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La mujer de cabello negro cae en la arena, con 
sus ojos cerrados y la boca abierta mostrando 
sus dientes superiores y su lengua. Se marcan 
las líneas de expresión del lado izquierdo y 
derecho de su boca.  
 
Los brazos se encuentran ligeramente abiertos y 
sus hombros levantados. 
  
Predomina la forma del hueso de los hombros, 
del pecho y de los brazos  
 
 
 
 
 
La expresión facial de ella connota alegría y gozo, 
puesto que disfruta de la compañía del hombre. 
 
Estas dos imágenes connotan placer, puesto que, ella 
mantiene su entusiasmo mientras el hombre se le 
acerca. 
 
La proximidad de los cuerpos connota deseo e 
incitación. 
 
Él sobre ella connota machismo, puesto que, la 
imagen presenta una mujer complaciente y un 
hombre dominante. 
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Sec 2/Int 1.1 
 
Ella mantiene la misma postura de la toma 
anterior.  
La cabeza de él se observa ligeramente al lado 
derecho de la imagen, está ubicada a la altura 
del pecho de ella.  
En el lado izquierdo de la imagen se mira la 
mano abierta de él sobre la arena cerca del 
hombro de ella 
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Sec 2/Int2 
 
 
Sec 2/Int2.1 
 
 
Sec 2/Int2.2 
 
 
Int2 e Int 2.2 
 
 
 
En el lado derecho de la imagen se observa al 
hombre con su cabello despeinado, la ceja 
izquierda sutilmente levantada, los ojos 
dirigiendo la mirada hacia abajo y la boca 
ligeramente abierta. 
 
Se observa la cabeza de ella desde atrás en la 
parte izquierda de la imagen. 
 
Se mantienen la postura de los personajes, la 
diferencia es que él tiene sus ojos mirando a la 
izquierda y hacia abajo. 
 
 
 
 
 
 
Él tiene sus brazos abiertos y su torso 
levantado, se presenta la camiseta de él húmeda 
en la zona de sus axilas y se observa el escote 
del vestido de la chica que deja ver ligeramente 
su busto. 
 
 
 
Al unir los dos intercortes podemos observar 
que la mirada de él se enfoca en el busto de la 
chica. 
 
 
 
 
 
La postura del cuerpo de él en las tres tomas es 
rígida,  connota tensión. 
 
Él enfoca la mirada en el busto de la chica 
insinuando deseo. 
 
El escote de la chica transmite al espectador, la idea 
de que el ha sido provocado. 
 
Asimismo, cuando el dirige su mirada a un lado y 
mantiene la misma postura rígida, sugiere que está 
nervioso. 
Pero una vez, que unimos las dos tomas (Int 2.1 e Int 
2.2), descubrimos que le preocupa estar transpirado, 
por tanto, él siente que puede ser rechazado 
nuevamente por su transpiración. 
 
Estas imágenes muestran al espectador de lo que se 
puede perder si no usa Axe, puesto que la 
transpiración puede afectar la vida sexual. 
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Int 2.1 e Int 2.2 
 
En éste montaje, la mirada de él se enfoca en su 
axila izquierda que está húmeda. 
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Sec 2/Int3 
 
Int3                           Int3.1 
 
Int3.2                           Int3.3 
En el centro de las cuatro imágenes el rostro de 
la chica y al lado izquierdo parte de la cabeza y 
del hombro de él. 
Int 3: La chica acostada en la arena, tiene los 
ojos cerrados y sus labios semi-abiertos que 
muestran sus dientes superiores. 
Int 3.1: Sigue con la misma postura de la toma 
anterior, pero su boca se ha cerrado un poco y 
sus ojos se han abierto sutilmente dirigiéndose 
hacia la izquierda. 
Int 3.2: Sus cejas están ligeramente caídas, los 
ojos miran a la izquierda y su boca está cerrada. 
Int 3.3: Sus ojos están cerrados, sus cejas 
fruncidas y sus labios apretados. 
La mujer al percatarse que él está transpirado o 
implícitamente que no usa Axe, gira los ojos y su 
rostro con disgusto. 
La expresión de su rostro en las cuatro tomas 
connota desilusión. 
 
Éste intercorte sugiere que la seducción llego a su 
fin. 
 
Por tanto, las imágenes sugieren que las mujeres se 
decepcionan de los hombres que no usan Axe.  
 
 
 
 
Sec3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El mismo hombre de las secuencias anteriores 
sentado en un graderío afuera de un edificio, 
viste camiseta blanca y chaqueta de mezclilla. 
El ojo derecho se enfoca a la derecha y el ojo 
izquierdo hacia arriba.  
 
En el lado izquierdo de la imagen una mujer 
joven con labios rojos, de tez blanca que usa 
camiseta blanca, chaleco a cuadros azul y gris, 
pantalón rojo, gorro gris y un bolso en la 
espalda.  
 
Ella mantiene su cuerpo inclinado a la 
izquierda, sus abrazos levemente abiertos, las 
rodillas flexionadas y su torso hacia delante. 
Sobresale su mentón y sus labios se pronuncian 
hacia delante.  
 
 
La mujer es atractiva, cumple con las características 
físicas de la mujer bella en occidente. Tiene 
aproximadamente 21 años, por sus rasgos físicos y 
porque la vestimenta es de una mujer universitaria. 
Tanto la mirada, la sonrisa, como la postura y la 
proximidad del cuerpo de ella connotan provocación 
 
Ella transmite sensualidad  a través del color rojo de 
sus labios y su pantalón. 
 
Él mantiene una postura rígida que connota tensión, 
mientras ella se acerca, él la mira de reojo, 
sugiriendo timidez y nerviosismo. 
  
El acercamiento, sugiere que la mujer no debe 
esperar a que un hombre se le acerque, ella también 
puede tomar la iniciativa si alguien le atrae. 
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Sec 3.1 
 
 
 
Ella se sienta en la grada con el torso, la cabeza 
y la mirada dirigidos a su izquierda donde se 
encuentra él.  Ella tiene su hombro izquierdo 
hacia delante.  
Él mantiene una postura rígida, mientras su ojo 
derecho mira a la chica y el izquierdo al frente. 
 
En el centro de la imagen, la mujer sentada con 
sus brazos cerrados, sus piernas flexionadas y 
su torso levemente inclinado a la derecha.  
Ella sonríe dirigiendo su mirada a él que tiene 
su cabeza girada a la derecha, mirándola. 
Se observa en el fondo de las imágenes un  
grupo de personas llevando libros y mochilas, 
que nos indican que se encuentran en la entrada 
de la universidad. 
Además, se afirma la idea de que una mujer debe 
vestir a la moda, proyectar seguridad, ser arriesgada, 
usar maquillaje y ser delgada. 
 
Sec 3/Int1 
 
El hombre mira con un ojo a la chica y con el 
otro a la izquierda y hacia abajo.  
Tiene los labios apretados y las cejas caídas. 
Su mirada connota inseguridad y preocupación.   
Presiente que ésta mujer también  lo rechazará.   
 
La sensación que se transmite al espectador es que lo 
peor que te puede suceder es que las mujeres lleguen 
a percibir la transpiración. 
 
Sec 3/Int 2 
 
La mujer  mira a él sobre el hombro y mantiene 
el cuerpo inclinado hacia su derecha, tratando 
de alejarse de él.  
Él está sentado con su cabeza girada 
dirigiéndose a ella. Tiene entre sus piernas una 
mochila que nos indica que él también es un 
estudiante. 
Ella tiene las rodillas flexionadas, la cadera 
elevada, sus manos apoyándose en la grada  con 
los brazos estirados y el torso y la cabeza hacia 
delante. Ella se levanta mientras él mantiene la 
La postura de ella en la primera imagen sugiere 
superioridad por mirarlo por encima del hombro  y 
desconfianza por  inclinar su cuerpo para evitarlo. 
 
Cuando ella se levanta y muestra la espalda a él 
connota rechazo 
 
Mientras ella se aleja, él la sigue con la mirada, 
insinuando que no quiere que se vaya. 
La postura de su cuerpo en los tres intercortes es la 
misma connota inseguridad, porque mantiene la 
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misma postura y no la deja de mirar. 
 
 
 
 
Ella tiene el cuerpo ligeramente flexionado 
indicándonos que se ha puesto de pie y dando la 
espalda a él que la sigue mirando. 
misma postura  y no hace nada para retenerla. 
 
Por tanto, el hombre pierde su atractivo si no usa 
Axe. Si a la mujer le desagrada algo está en su 
derecho de alejarse. 
La mujer no soporta que el hombre esté transpirando, 
no importa lo que él piense, lo que vale es su 
apariencia. 
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Sec4 
 
El bus está lleno de personas que lucen más 
adultos que el hombre que se encuentra en el 
centro de la imagen.   
Él usa una camiseta azul, se sostiene con el 
brazo izquierdo del tubo superior y  lleva bajo 
el brazo izquierdo una revista. 
Sus ojos dirigen la mirada hacia el frente y su 
cabeza está levemente inclinada a la izquierda. 
La escenografía simboliza cotidianidad.  
 
La postura del cuerpo connota  atención e interés, 
puesto que inclina su cabeza para mejorar la 
visibilidad. 
 
La mirada connota encanto, puesto que se mantiene 
fija, sugiriendo que algo le ha gustado.  
 
Sec 4/Int1 
 
La cámara representa la mirada del hombre de 
camiseta azul que observa a una mujer, blanca, 
alta, de cabello castaño oscuro, largo y 
recogido. 
Ella se encuentra de pie en el bus, 
sosteniéndose con la mano derecha de un tubo 
vertical.  Una cartera de color azul  cuelga del 
brazo derecho. Ella tiene su torso y la cabeza 
sutilmente dirigidos a la cámara. 
La mujer usa un vestido amplio de color 
naranja, con cuello redondo, manga corta y 
botones negros al frente y en el centro. El 
vestido predomina junto al vestuario sobrio de 
las personas que se encuentran alrededor de 
ella.   
La mujer que se encuentra en el centro de la imagen 
es de aproximadamente 22 años, porque sus 
características físicas encajan dentro del prototipo de 
una mujer de esa edad en occidente. 
 
El vestido simboliza por el color calidez y feminidad.  
 
El modelo del vestido sugiere que es una mujer que 
viste a la moda. 
 
Además, la amplitud del vestido insinúa frescura y 
comodidad. 
 
 
Sec 4/Int2 
 
 
Él mantiene su brazo levantado con el codo 
flexionado para sostenerse del tubo superior del 
bus. Esta postura deja mirar que su camiseta 
está mojada en la zona de las axilas. 
 
La postura es rígida y sus ojos se enfocan al 
frente, indicándonos que observa a la mujer 
vestida de color naranja. 
 
 
La mirada de él produce la sensación de que se 
encuentra impactado por la belleza de la mujer, 
connotando atracción. 
La postura rígida sugiere que se encuentra tenso y 
nervioso. 
 
Cuando el enfoca uno de sus ojos en su axila, sugiere 
que se siente incómodo por estar transpirado. 
La mirada de él connota preocupación, inseguridad, 
desesperación y temor a ser rechazado por la mujer 
 142 
 
 
Mantiene la misma postura, pero en esta toma 
tiene el ojo izquierdo mirando a la chica de 
naranja y el ojo derecho enfocado en la axila 
derecha. 
de vestido naranja, del mismo modo que en las 
experiencias anteriores 
 
 
 
Sec 4/Int3 
 
 
En el centro de la imagen la publicidad de Axe  
en  una revista que tiene él bajo el brazo 
enrollada. 
En el centro se observa el envase cilíndrico de 
Axe en color plata, con etiqueta verde y tapa 
negra.  El fondo  es blanco y en la parte 
superior del anuncio en mayúsculas y color gris 
dice: ANTITRASPIRANTE 
 
 
 
 
Él toma la revista con la mano izquierda, con su 
dedo pulgar presiona levemente la revista y se 
destaca la palabra “Antitranspirante”. 
 
 
Cuando él toma la revista con la mano tiene mayor 
impacto la palabra “Antitranspirante”, sugiriendo 
que esa es la solución para su problema. 
 
La imagen connota que la solución puede estar más 
cerca de lo que uno espera y transmite al espectador 
la idea que el  producto puede cambiar la vida. 
Sec 4/Int4 
 
El personaje mira la publicidad de la revista que 
tiene bajo su brazo derecho y toma con la mano 
izquierda la revista desde abajo. 
 
Sus ojos se encuentran enfocados en la 
publicidad de Axe. 
El rostro del chico transmite la idea que a través de la 
publicidad ha encontrado la solución para su 
problema, por lo tanto, causa la sensación de que el 
producto publicitado podría ser su salvación. 
 
La imagen insinúa que si el producto está presentado  
en la revista, seguro funcionará. 
Por tanto, la revista connota credibilidad. 
Sec 5 En el lado derecho de la imagen el envase del La publicidad de la revista cumplió su objetivo, 
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desodorante sobre una pequeña repisa de vidrio 
que se encuentra bajo el espejo. En el fondo de 
la imagen se observa una toalla y el azulejo es 
verde claro. 
 
 
 
En la siguiente toma se observa el brazo 
izquierdo estirado, la mano abierta y los dedos 
rozando el envase del desodorante 
 
 
 
 
En ésta toma se observa la mano tomando el 
envase en el centro de la imagen.  
Las características del producto de venta son las 
siguientes: envase cilíndrico, de color plata, la 
tapa es de color negro y la etiqueta que se 
encuentra en el centro del frasco es de color 
verde oscuro y un verde más claro sobresale 
como si fuera una luz en forma de reloj de 
arena.  
 
impulso al consumo. 
 
La luz que proyecta el envase del desodorante causa 
la sensación de que fuera un diamante o el tesoro 
encontrado.   
 
Cuando la mano se aproxima connota posesión, 
puesto que, toma el desodorante con firmeza, se 
apodera del producto apresuradamente,  
transmitiendo la idea que no hay tiempo que perder. 
 
 
Sec 5/Int1 
 
El hombre con el torso desnudo aplicándose el 
desodorante en el baño.   
Él tiene el brazo derecho abierto mostrando su 
axila y el codo flexionado hacia arriba.   
El brazo izquierdo está cerrado junto a su 
pecho, en la mano izquierda tiene el envase y lo 
presiona con el dedo índice para aplicarse.  
Su cabeza y su mirada se dirigen a la axila. 
La aplicación del producto provoca la sensación de 
que el desodorante solucionará su problema. 
  
Así, el deseo se condensa en la aplicación que nos 
connota placer y  satisfacción. 
 
 
 
Sec 6 Dos mujeres caminan por la calle mirando a la Las dos mujeres caminan mirando con atención algo 
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cámara que actúa como la mirada de alguien 
que las observa también. 
En el  lado derecho de la imagen una mujer alta, 
delgada, trigueña, de cabello corto y rizado.  
Viste una blusa de color negro, lleva un bolso 
de color beige y en su mano derecha tiene gafas 
de sol. 
En el lado izquierdo una mujer más alta que la 
que va a su lado es: blanca, rubia, tiene el 
cabello largo y lacio. Ella está usando una blusa 
de flores en color negro, blanco y amarillo.  En 
su cintura tiene un cinturón ancho de color 
negro. 
 
 
Plano medio de las mujeres que mantienen la 
misma postura mientras se acercan a la cámara. 
Lucen algo despeinadas por el viento y la mujer 
morena tiene dentro de su boca el soporte de las 
gafas de sol. 
 
 
 
 
que les provoca y sus gestos demuestran que les 
gusta lo que están mirando.  
 
Se siente que ellas están atrapadas, seducidas por 
algo que miran, se proyecta como imán.  
 
La chica rubia tiene los labios entre abiertos y la 
morena muerde las gafas, las dos expresiones  
connotan encanto, porque sugieren que se han 
quedado atónitas con lo que miran. 
 
 
 
 
 
Sec 6/Int1 
 
Él está caminado por la calle usando una 
camiseta en color gris que tiene letras 
estampadas en color blanco. 
Sus ojos se enfocan al lado derecho 
indicándonos que las mujeres de la toma 
anterior observaban a él. 
 
 
 
 
La actitud de él es desinhibida, segura y soberbia.   
Al disimulo trata de medir el impacto que tuvo el 
desodorante con las chicas. Luce tranquilo y 
despreocupado, puesto que su problema se ha 
solucionado. 
 
Las imágenes sugieren que el hombre que use Axe 
podrá provocar las miradas más favorables de las 
mujeres, será deseado, por lo tanto, el hombre que 
use Axe podrá estar con la mujer que desee. 
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Mantiene su mirada hacia ellas, hasta que pasan 
junto a él.  
Se observa  a las mujeres sonriendo al lado 
izquierdo de la imagen de espalda a la cámara, 
con el torso ligeramente girado hacia atrás, la 
cabeza  y la mirada enfocadas hacia él. 
 
 
Ellas mantienen la misma postura de la toma 
anterior mientras se alejan, pero él ya no las 
regresa a ver.   
Él tiene sus ojos blancos se proyectan como una 
luz. 
 
 
 
Él mira fijamente al frente y aparecen las dos 
presentaciones de “Axe” y un rótulo en forma 
de gota en color verde que dice:  “Enfocate en 
ellas” (letras de color blanco). 
 
 
La luz que se proyecta en el envase en forma de reloj 
de arena, representa la silueta de una mujer y el color 
verde nos proyecta la sensación de que el producto es 
natural, que no es nocivo y puede ser usado 
habitualmente.   
 
¿A quienes se refiere con la frase: Enfocate en ellas?   
Al parecer sugiere que un hombre usando el 
desodorante podrá estar con mujeres bellas 
(estereotipo de mujer bella en occidente), igual a las 
que  se presentan en el anuncio.  
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Análisis del comercial “Ojo Paranoico” Axe Ultrafocus  
 
Éste comercial afirma que la transpiración concede al hombre un estatus 
desfavorable frente a las mujeres, puesto que, se transmite la idea que el hombre 
transpirado es digno de rechazo.  
La transpiración no es adecuada  para el aspecto del hombre moderno, por ésta razón, 
el desodorante es uno de los productos esenciales para borrar la evidencia del cuerpo. 
 
El personaje masculino en ésta publicidad presenta su desesperación, en sus ojos 
grandes que giran de manera exagerada tratando de mirarse las axilas, 
evidenciándose como figura retórica la hipérbole. 
Se presentan tres metaforas: la inseguridad está representada en las axilas húmedas, 
la desesperación y el nerviosismo en la mirada y la seguridad en el desodorante “Axe 
Ultrafocus”. 
En el anuncio publicitario también se evidencia la metonimia que es una de las 
figuras retóricas características de las imágenes apelativas, puesto que, se muestran 
fragmentos de la vida antes y después de usar “Axe Ultrafocus”. 
 
La promoción del producto se presenta en cada una de las imágenes, pero 
explícitamente aparece en las siguientes secuencias: Sec4/Int3, Sec4/Int4, Sec5, 
Sec5/Int1 y Sec 6/Int1. 
En las dos primeras secuencias se presenta el desodorante “Axe Ultrafocus” en la 
publicidad de una revista que el personaje tiene bajo el brazo. Cuando él mira la 
publicidad sugiere que él ha encontrado lo que tanto necesitaba.  En las siguientes 
secuencias, se observa el desodorante en el baño y luego el personaje aplicándoselo, 
por tanto, la publicidad cumplió con el objetivo de incitar al consumo. 
 
De éste modo, la revista como medio de información connota credibilidad y la 
publicidad confianza, puesto que,  el hombre logro resolver su problema usando el 
producto promocionado “Axe Ultrafocus”. 
 
Del mismo modo que la representación realizada en el comercial, el anuncio 
televisivo ansía incentivar a los espectadores a consumir dicha marca. 
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Las características del producto de venta son las siguientes: envase cilíndrico de 
color plata, la tapa es de color negro y la etiqueta que se encuentra en el centro del 
envase es de color verde oscuro y un verde más claro sobresale como si fuera una luz 
en forma de reloj de arena.  Aparece en el centro AXE  con mayúsculas, 
verticalmente y en color plata. Junto a la marca en letras más pequeñas en color 
blanco SECO. 
 
En la última secuencia aparece otra presentación del producto en forma cuadrada, 
pero a la que se le presta menor atención por encontrarse detrás del envase cilíndrico. 
Al lado derecho una gota de color verde contiene letras que dicen: Enfocate en ellas. 
(Sec 6/Int1) 
 
La luz que se proyecta en la etiqueta del envase  tiene la forma de un reloj de arena, 
figura con la que se relaciona al estereotipado cuerpo perfecto de una mujer en 
occidente. Además, en la etiqueta predomina el color verde, que proyecta que todo es 
natural, es decir, que el contenido del envase no es nocivo. 
“Enfocate en ellas”, ésta frase sugiere que el hombre que use Axe podrá estar con 
mujeres bellas (estereotipo de mujer bella en occidente), similares a las que se 
presentan en el comercial. 
Las mujeres que se presentan en la publicidad son de aproximadamente 20 a 24 años, 
blancas, altas y delgadas. La figura de las modelos es estilizada, sus características 
físicas encajan en el patrón estético de occidente.  Se puede definir a las seis mujeres 
que aparecen en la publicidad como dinámicas, porque se las mira activas, decididas 
y dispuestas al juego de la seducción. 
Ellas son mujeres urbanas de clase media, el vestuario que utilizan es de colores 
cálidos (se destaca el blanco, amarillo, rojo y naranja). El diseño de la ropa, el 
maquillaje y peinado es actual, es decir, está de acuerdo a lo que la moda dicta. 
 
Ellas llaman la atención de la cámara que actúa por momentos comos los ojos del 
personaje principal. Entre las mujeres y el hombre que aparece en la publicidad se 
evidencia que existe atracción, puesto que, la proximidad, los gestos y las posturas 
corporales lo sugieren. 
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El hombre del comercial es presentado como un hombre que puede atraer la mirada 
de la mujer que él quiera, pero la transpiración no le permite avanzar con ellas. 
Puesto que, las mujeres al percatarse que el hombre está transpirado se presentan 
enérgicas y sin contemplaciones, alejándose de él. 
 
Al no existir comunicación-verbal entre los personajes, las imágenes sugieren que es 
más importante como luce una persona, que cualquier otra característica personal, 
puesto que, se cierra  el canal de verbalización cuando ellas evitan la mirada o se 
alejan de él.  Por tanto, se insinúa que no es importante lo que la persona piense sino 
su apariencia. 
Ésta publicidad aparte de vendernos un desodorante, nos vende la idea que si un 
hombre está usando Axe, puede estar con la mujer que él desee. Así, el hombre que 
no transpira no tiene ya de que preocuparse, puesto que, puede disfrutar de su vida 
plenamente. Efectivamente, el hombre perfecto para una mujer es el que use Axe. 
 
Asimismo, el comercial demuestra que la mujer para ser deseada, destacarse y atraer 
la mirada de los demás debe ser: joven, alta, blanca, delgada, usar maquillaje, vestir a 
la moda, asemejarse a una modelo, ser activa, decidida y estar dispuesta al juego de 
la seducción. 
Este referente femenino nos sugiere que si no cumples con esas características, tienes 
menos probabilidades de ser reconocida como bella y ser aceptada por el sexo 
opuesto. 
Además, el tipo de cuerpo femenino presentado en el comercial es  de formas rectas, 
vientre plano y cintura estrecha, muy delgado. Cuerpos en los que se aprecia la forma 
del hueso, destacándose los pómulos, la mandíbula, los hombros, los brazos y la 
parte superior del pecho. (Sec1, Sec1/Int2, Sec2/Int1, Sec3, Sec3/Int2, Sec4/Int1 y 
Sec 6). 
 
El miedo a ser excluidas del intercambio simbólico impulsa a muchas mujeres a 
buscar alternativas que les permitan asemejarse a las mujeres afirmadas en la 
publicidad.  
Así, las jóvenes en el camino a conseguir el cuerpo expuesto en la publicidad, a 
través de dietas, ejercicios y diversos métodos, pueden caer en un cuadro de anorexia 
nerviosa. 
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Al observar la publicidad superficialmente parece que simplemente nos promocionan 
un desodorante, pero implícitamente nos venden formas de relacionarnos, valores, 
cuerpos perfectos y parejas ideales. 
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REXONA 
 
Tema: “Muñeca”148 
Anunciante: Unilever 
Agencia: Vegaolmosponce 
Duración: 45 segundos 
Entreno: Lunes, 02 de Junio del 2008 
Música: La Casa Post Sound 
 
Concepto: “Para Rexona, la piel puede volverse tan frágil como la de una muñeca de 
papel.”149 
 
Objetivo: 
Promocionar el nuevo desodorante “Rexona Skin Care”. 
 
Interpretación: 
El spot televisivo del desodorante “Rexona Skin Care” se desarrolla en un cuarto de 
costura donde se presenta una cuca (muñeca de papel) animada  que busca algo de 
ropa para vestirse. La cuca en la búsqueda del vestuario  sufre una ligera rotura de las 
axilas. Los dos problemas presentados en el comercial se solucionan cuando mira 
una revista de moda. El vestuario lo recorta de ésta y la solución para la irritación de 
sus axilas la encuentra en un anuncio presentado en la misma. 
 
Mensaje Lingüístico 
 
La relación verbo-icónica en el anuncio publicitario es de anclaje, puesto que la 
locución afirma el significado de la imagen, además por tener imágenes apelativas es 
redundante, puesto que, repite  lo mismo que el texto. 
 
Sec 1/Int12  Voz en off:  “Tú sabes que la piel de tus axilas se puede 
                                    dañar” 
Sec 1/Int13  Voz en off:  “nosotros sabemos como” 
Sec 1/Int14  Voz en off:  “ayudarte a cuidarla” 
                                                          
148
 http://publicidadypropaganda2008.blospot.com/2008_05_01_archive.html 
149
 http://publicidadypropaganda2008.blospot.com/search?q=axe+ultrafocus+ojo+paranoico 
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Sec 2   Voz en off:  “Nuevo Rexona Skin Care” 
Sec 2/Int1  Voz en off:  “la línea que ayuda a mantenerse saludable” 
   Escrito:  “Nuevo Rexona Skin Care” 
Sec 2/Int2  Escrito: “Rexona. No te abandona” 
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IMAGEN DENOTACIÓN CONNOTACIÓN 
Sec 1 
 
 
Plano General de una habitación que tiene 
en el piso de madera regados recortes y una 
tijera en color verde. En el lado derecho de 
la imagen una máquina de coser pequeña, 
en el fondo un mueble café de madera que 
tiene los cajones ligeramente abiertos. Casi 
en el centro y en la parte inferior de la 
imagen un taburete café que tiene papeles 
pequeños encima. En el lado izquierdo de la 
imagen un pequeño televisor sobre un 
mueble de color beige. 
En el centro de la imagen se observa 
caminando una muñeca de papel o cuca 
usando ropa interior de color morado.  En el 
piso cerca de ella un reloj de escritorio 
metálico y una caja llena de ovillos de hilo. 
Ella es blanca y delgada, tiene el cabello 
rubio y corto.  Su figura tiene marcada una 
cintura estrecha en relación con su cadera y 
pecho. 
Ella marca un paso corto con su pierna 
izquierda, que nos indica que está 
caminando. Los brazos están ligeramente 
abiertos y sus manos sutilmente levantadas 
con las palmas hacia abajo. 
 
 
 
 
La adecuación del lugar y la posición de las 
cosas, sugiere que es un cuarto de costura. 
La cuca por estar en movimiento, connota 
fantasía. 
 
La postura del cuerpo de la muñeca, sugiere 
delicadeza, en especial la posición de sus 
manos  
El reloj sugiere tiempo, por tanto, tiempo 
para fantasear o imaginar. 
 
Los ovillos de hilo, connotan enredo, 
transmiten al espectador la sensación de que 
se presentará algún problema.  
 
La cuca representa a una mujer de 
aproximadamente 28 años, ella no tiene 
arrugas, su piel es tersa, sin embargo el 
peinado es característico de los años 70 y la 
hace lucir más adulta. 
Sec 1/Int1 La muñeca de papel frente a un espejo El movimiento de su cuerpo frente al espejo 
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tallado de color dorado. Ella esta de pie con 
los brazos levemente abiertos y las manos 
levantadas mirándose en el espejo. 
Usa ropa interior de color morado, tiene la 
cadera ancha y sus piernas gruesas, la 
cintura delgada, el abdomen plano y el 
busto levemente pronunciado. La silueta al 
lado derecho de la imagen luce más delgada 
que el reflejo. 
  
 
 
 
Ella tiene su cuerpo inclinado ligeramente 
hacia la izquierda, las piernas semi-abiertas, 
el brazo izquierdo ligeramente abierto y el 
derecho flexionado llevando la mano hasta 
su boca. 
Al lado derecho de la imagen la silueta 
pronuncia el tamaño de su cadera. 
 
 
 
Sigue la muñeca frente al espejo. Ella está 
con las piernas cruzadas y las rodillas 
flexionadas. Los brazos están cruzados, con 
las manos tapa su busto. El torso sutilmente 
se inclina hacia delante 
insinúa vanidad y la posición delicada de sus 
manos connota distinción.  
 
En la primera toma la diferencia proporcional 
entre el reflejo y la silueta, nos sugiere que se 
ha percatado que se encuentra usando  
únicamente ropa interior. 
 
La mano en la boca sugiere asombro y 
precaución por no estar vestida.  
 
Cuando inclina su cuerpo y cubre su busto 
con las manos, connota vergüenza. 
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Sec 1/Int2 
 
 
 
 
 
 
 
 
Primer plano de un vestido de papel de 
color amarillo con flores blancas es largo, 
de cuello redondo plisado y de mangas 
largas con puños estrechos. En la esquina 
superior izquierda de la imagen un par de 
ovillos de hilo. 
 
 
 
 
 
Aparece en el lado izquierdo de la imagen 
el brazo  de la   muñeca. Ella tiene la mano 
sobre la manga derecha del vestido 
amarillo. 
 
 
El vestido está ligeramente levantado y no 
se encuentra por completo dentro de la 
imagen.  
Al costado izquierdo se observa la mano 
izquierda de la muñeca levantando el 
vestido. 
 
El color del vestido insinúa felicidad, puesto 
que la cuca encontró lo que necesitaba para 
cubrirse. 
  
El modelo del vestido se asemeja a una 
pijama de los años 20, por tanto sugiere que 
es anticuado. 
 
El piso de madera connota resequedad, 
puesto que la madera es áspera y dura. 
  
Mientras que el vestido por ser de papel 
insinúa delicadeza y fragilidad. 
Sec 1/Int3 
 
Plano medio de la muñeca frente al espejo 
con la cabeza erguida. Ella tiene los brazos 
ligeramente abiertos y los codos 
flexionados, las manos están a la altura del 
pecho sosteniendo el vestido amarillo para 
cubrirse. 
 
Al sentirse incómoda por estar usando solo 
ropa interior, ella toma el vestido que 
primero encuentra y se lo prueba. 
 
Al probarse el vestido amarillo ella baja la 
cabeza para mirar como luce con éste, 
sugiriendo comprobación, es decir, ella 
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Ella tiene la cabeza hacia abajo para mirar 
como le queda el vestido. La mano 
izquierda está sobre el hombro y la mano 
derecha a la altura del pecho. 
 
 
 
La cabeza erguida mirándose en el espejo, 
tiene los ojos abiertos, las cejas ligeramente 
levantadas y la boca cerrada. 
 
 
 
El cuerpo está inclinado hacia la derecha, 
tiene los ojos cerrados, el brazo izquierdo 
abierto y estirado hacia el mismo lado. El 
brazo derecho abierto y sutilmente 
flexionado hacia delante. Con las manos 
sostiene el vestido. 
 
Se probó el vestido, pero no le agrado como 
lucía con éste, así que lo lanza a un lado. 
 
reafirma con su mirada el reflejo que brinda 
el espejo. 
 
Levanta nuevamente la cabeza, se mira en el 
espejo y su rostro connota inconformidad. 
Cuando arroja el vestido sugiere  disgusto, 
puesto que nos indica que no le agrado como 
lucía con éste. 
 
Las imágenes sugieren al espectador que no 
es suficiente que el vestido cumpla con la 
utilidad de cubrir el cuerpo, sino que debe 
producir una  sensación agradable en  quien 
lo usa. 
 
Por tanto, como el vestido es un tanto 
anticuado y amplio, sugiere que ella necesita 
ropa que esté de moda y entalle su figura 
para sentirse bien. 
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Sec 1/Int4 
 
 
Primer plano de la rotura del papel en la 
zona de la axila derecha de la muñeca. 
En el costado izquierdo de la imagen el 
hombro y seno derecho.  El brazo está 
abierto y estirado a la altura del hombro. 
 
La rotura sugiere que la zona de las axilas es 
tan delicada como el papel. 
Por tanto, insinúa que se debe cuidar las 
axilas, porque en un momento de actividad se 
pueden lastimar. 
Sec 1/Int5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Plano americano de la muñeca con los 
brazos abiertos mirándose en el espejo, 
mantiene el brazo levantado a la altura del 
hombro descubriendo su axila. El torso está 
ligeramente inclinado hacia el lado 
izquierdo con el brazo sutilmente abierto y 
la mano con la palma hacia abajo. 
Enfoca su atención en la axila lastimada, 
otorgándole importancia a la irritación. 
 
 
La muñeca gira 90º hasta quedar frente a la 
cámara. Se la observa en el lado derecho de 
la imagen con el torso inclinado hacia 
delante, los brazos cerrados y la cabeza 
inclinada hacia la derecha, mirando arriba. 
En el lado izquierdo de la imagen el reflejo 
delgado y borroso del cuerpo de la muñeca. 
 
 
 
 
Ella está en el lado derecho de la imagen 
Frente a la cámara ella luce más delgada que 
en las tomas anteriores que se reflejaba su 
cuerpo en el espejo, sugiriendo que el espejo 
falsea la realidad. 
 
 
Además, la expresión de felicidad en la 
última toma connota curiosidad, puesto que 
nos indica que vio algo que le llamo la 
atención. 
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frente a la cámara con la cabeza erguida, los 
ojos abiertos dirigiendo la mirada hacia 
arriba y la boca ligeramente abierta, 
dibujando una sonrisa. 
Los brazos semi-abiertos, las manos con las 
palmas hacia abajo y distantes al nivel de la 
cadera. Los brazos ligeramente abiertos 
sugieren que sus axilas están irritadas y no 
puede cerrarlos. 
En el lado izquierdo el reflejo de ella algo 
borroso y más grueso.  
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Sec 1/Int6 
 
 
 
La muñeca está en el piso alejada del espejo 
con las manos en la cintura y mirando hacia 
arriba. 
 
Una revista está en la esquina inferior-
izquierda de la imagen. Ésta tiene en su 
portada el rostro de una mujer blanca de 
cabello lacio y castaño que cubre su ojo 
derecho con el cerquillo.  
 
Desaparece de la imagen la muñeca, la 
imagen de la revista se aclara y se observa 
junto a ésta varios ovillos de hilo. 
La modelo tiene el rostro alargado, ojos 
grandes, ceja delgada y arqueada, nariz 
fina, labios ligeramente gruesos. 
 
El fondo de la revista es de color negro y la 
letragrafía superior es de color amarillo 
dice: CHAROL 
 
Las palabras que se pueden distinguir en la 
portada son las siguientes: Skin Special, 
Style..., Beauty Power... 
La postura de la muñeca connota interés, 
puesto que, ella mira atentamente al lugar 
donde se  encuentra la revista. 
La revista  sugiere que la muñeca encontrará 
ahí, lo que está buscando. 
 
La modelo insinúa belleza, puesto que sus 
rasgos faciales, encajan dentro de las 
características físicas de una mujer 
considerada bella en occidente. 
 
Los ovillos de hilo connotan costura y junto a 
la revista alta costura. 
Las palabras  (piel especial, estilo, el poder 
de la belleza) en la revista, sugieren la 
importancia  de preocuparse por el cuidado 
del aspecto físico. 
 
La portada de la revista junto a los ovillos de 
hilo, connotan moda, puesto que nos 
transmiten la idea que la costura se basa en 
las tendencias presentadas en la revista. 
 
Por tanto, la muñeca se interesa en la revista, 
porque sabe que encontrará en ésta algo de 
moda, con lo que se sentirá a gusto. 
 
 
 
 
Sec 1/Int7 La cuca apoya  las manos en el filo de un La muñeca al subir al mueble, connota 
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mueble de color blanco, su torso inclinado, 
los brazos sostienen el peso de su cuerpo y 
la cabeza gira ligeramente hacia la cámara. 
En el lado derecho de la imagen sobre el 
mueble se observa un pequeño frasco 
transparente con tapa de color blanco y en 
el fondo, aproximadamente cinco revistas 
una sobre otra. 
 
La cuca apoya sus manos en el filo superior 
del mueble, manteniendo el torso 
ligeramente inclinado y girado hacia la 
derecha. La cabeza y la mirada se dirigen a 
la cámara. 
 
La cuca tiene la cabeza girada a la izquierda  
mostrando en la parte posterior de su 
cabeza letras impresas en color negro. Ella 
mantiene su mano derecha apoyada en el 
mueble, los codos flexionados hacia atrás, 
el torso inclinado hacia delante, la rodilla 
flexionada y la pierna elevada, subiendo al 
mueble. 
agilidad, puesto que, a pesar de ser pequeña y 
de papel logró escalar.  
El peso de su cuerpo en los brazos connota 
fuerza. 
Las revistas en el fondo nos confirman que 
su objetivo es llegar a éstas. 
Cuando la muñeca deja ver su cabeza y 
espalda, sugiere que ella ha sido recortada de 
una revista, puesto que se observan letras 
impresas en la parte de atrás de su cabeza. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sec1/Int8 Plano medio de la muñeca que mantiene la 
cabeza y el torso erguido,  en la mano 
La revista, sugiere moda, puesto que, en la 
página derecha se puede observar modelos 
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derecha tiene el cabo de una tijera color 
naranja y la mano izquierda está sobre la 
revista. 
 
En la página derecha que está pasando, se 
observa una mujer de vestido beige en una 
pasarela. 
 
La muñeca tiene los ojos enfocados en la 
página izquierda. 
 
 
La muñeca inclina su cuerpo hacia la 
izquierda. En su rostro se observa las cejas 
levantadas, los ojos abiertos y sus pupilas 
dirigidas abajo, sonriendo. 
 
 
 
Mantiene la misma expresión facial que en 
la toma anterior.  
La muñeca tiene en sus manos la tijera, los 
brazos están abiertos y los codos 
flexionados, abriendo la tijera. 
Nos indica que algo le agrado de la revista 
y que va a recortarlo. 
como si estuvieran en una pasarela. 
 
La mirada de la muñeca connota atención, 
puesto que sus ojos se mantienen fijos en un 
punto. 
 
El pasar las hojas de la revista connota 
búsqueda.  
 
La expresión en la segunda y tercera toma de 
ésta secuencia connotan felicidad, puesto 
que, abre más los ojos y sonríe insinuando 
que ha encontrado algo interesante. 
 
La tijera transmite al espectador la idea que 
ésta es la  herramienta que facilitará  a la 
muñeca conseguir su objetivo. 
 
En la tercera toma, la expresión de su rostro 
y la tijera en sus manos connotan hallazgo. 
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Sec 1/Int9 
 
 
 
Plano medio de la muñeca que se encuentra 
dando la espalda a la cámara mientras 
recorta algo de la revista.  
Pedazos de papel que han sido cortados se 
elevan por el aire. 
Se observa en su cabeza varias letras en 
color negro impresas y parte del dibujo  de 
una tijera en la espalda. 
 
La actividad que realiza en la imagen 
connota ocupación, puesto que se presenta 
afanosa cortando algo. 
 
Los pedazos de papel que se elevan por el 
aire connotan rapidez. 
 
La imagen sugiere que ha encontrado algo 
que le ha encantado, por la agilidad con la 
que corta. 
 
Sec 1/Int10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La cuca tiene el torso y su cabeza inclinada 
mirando el vestido que sostiene con sus 
manos. 
En el fondo observamos una ventana de 
marco blanco, un frasco destapado, varias 
revistas colocadas una sobre otra y lápices 
de varios colores. 
 
La muñeca da la espalda a la cámara, tiene 
los brazos adelante, con los codos 
flexionados, acercando el vestido a su 
cuerpo. 
 
En la cabeza se observa, varias letras en 
color negro impresas, en la espalda el 
dibujo de una tijera y en el muslo derecho 
los números 1 y 2 verticalmente, adjunto un 
texto que representa las instrucciones para 
cortar la cuca. 
 
El vestido recortado de la revista, connota 
novedad. 
 
La atención prestada al vestido sugiere 
ilusión, puesto que se observa a la cuca 
deseosa por probarse el vestido nuevo. 
 
La cuca de espalda  connota misterio, porque 
deja al espectador con la incógnita de saber 
como lucirá con éste. 
La postura del cuerpo de la cuca cuando 
empieza a girar provoca curiosidad en el 
espectador. 
 
La cuca frente a la cámara usando el vestido, 
sugiere gusto, puesto que su sonrisa y su 
mirada reflejan felicidad. 
El brazo levantado exhibiendo el vestido 
sugiere coquetería. 
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La muñeca gira a la izquierda con los 
brazos abiertos formando un semi-círculo 
adelante.  Su cabeza gira a la izquierda y su 
mirada se enfoca a la cámara. 
 
Se presenta frente a la cámara con el brazo 
izquierdo rodeando su cintura y el derecho 
levantado con el codo sutilmente flexionado 
y la mano dirigiendo la palma hacia arriba. 
Luce un vestido de color negro, que llega ¼ 
arriba de la rodilla, con escote en “v”, tiras 
delgadas sobre sus hombros, ceñido en la 
cintura y parcialmente se abre en la cadera 
con pliegues. 
El color negro del vestido connota elegancia 
y el modelo sugiere moda. 
 
La irritación de la axila presentada, a través 
de una hipérbole (rotura del papel en la zona 
de la axila derecha), sugiere dilema. 
 
Ella consiguió el vestuario que necesitaba, es 
decir su primer problema se soluciono, pero 
ahora debe hacer algo para resolver el 
problema de sus axilas. 
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Sec 1/Int11 
 
 
 
Int11.1 
 
 
Int11.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Plano medio de la cuca que está con la 
cabeza erguida, el brazo derecho levantado, 
la axila derecha parcialmente rota, el brazo 
izquierdo debajo del busto y la mano 
ligeramente levantada. 
Ella tiene la boca ligeramente abierta, los 
ojos enfocados en su axila derecha y las 
cejas caídas. 
 
Su cabeza se inclina ligeramente a la 
derecha, su boca está cerrada, su brazo 
izquierdo levemente más abierto que en la 
toma anterior y sus ojos enfocados en la 
rotura de su axila izquierda. 
 
 
 
 
Mantiene el torso erguido, la cabeza se 
inclina ligeramente a la izquierda, el abrazo 
derecho desciende con el codo flexionado y 
el abrazo izquierdo se abre. Ella abre sus 
ojos y los dirige al lado izquierdo 
levantando sus cejas. 
 
 
 
 
 
 
El torso y la cabeza se inclinan a la 
En las dos primeras tomas de ésta secuencia, 
la expresión de su rostro connota angustia, 
porque ella se ve preocupada por la irritación 
de sus axilas. 
La figura retórica de la hipérbole se presenta 
en las axilas rotas, puesto que, éstas 
representan la delicadeza de la piel de las 
axilas. 
 
Las cejas levantadas sugieren sorpresa y 
cuando ella sonríe connota que la sorpresa es 
agradable. Por tanto, se transmite la idea al 
espectador que ha encontrado una posible 
solución para su problema.  
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Int11.3 
 
izquierda, los brazos están abajo y semi-
abiertos.  Los ojos mantienen la expresión 
de la toma anterior, pero su boca está 
abierta dibujando una sonrisa.  
Sec 1/Int12 
 
Primer plano del anuncio publicitario de 
Rexona en la revista que dice: Nuevo 
Rexona Skin Care......ayuda a tu piel a 
sentirse saludable. (fondo color rosa y letras 
de color gris).  En la parte inferior del 
anuncio tres envases de desodorante 
Rexona en color rosado. Cada envase tiene 
un logotipo en colores diferentes: azul, 
rosado y verde. 
La publicidad de Rexona en la revista sugiere 
solución, puesto que dice: Nuevo Rexona 
Skin Care (Cuidado de la piel) ayuda a tu piel 
a sentirse saludable. 
La revista connota confianza, puesto que, la 
cuca encontró la solución para su primer 
problema en ésta. 
  
Sec 1/Int13 
 
Int13.1 
 
Plano medio de la cuca. Ella está con el 
torso y la cabeza inclinada hacia la 
izquierda, los ojos cerrados y la boca 
cerrada y los labios apretados. 
 
 
 
 
La cuca tiene una postura erguida, los ojos 
abiertos mirando a la cámara, las cejas 
levantadas y la boca ligeramente abierta. 
 
 
 
 
Después de mirar el anuncio publicitario, la 
expresión del rostro de la cuca sugiere 
tristeza, talvés porque piensa que no podrá 
conseguir el producto.  
 
Repentinamente abre los ojos y la boca, 
sugiriendo contento, porque se transmite al 
espectador la sensación de que se le ha 
ocurrido una idea que le puede ayudar. 
 
Cierra los ojos y sonríe sugiriendo esperanza, 
puesto que, confía en obtener un efectivo 
resultado con el uso del desodorante 
publicitado. 
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Int13.2 
 
 
Int13.3 
 
 
 
Ella inclina su cuerpo ligeramente a la 
izquierda, cierra los ojos y sonríe. 
 
 
 
 
 
 
 
Ella mantiene la postura de la toma anterior 
con los abrazos ligeramente abiertos. La 
cuca tiene las cejas levantadas, los ojos 
abiertos mirando al frente y una sonrisa. 
Por tanto, las expresiones de la cuca 
connotan hallazgo, puesto que, se intenta 
transmitir al espectador la idea que ella ha 
encontrado la solución para cuidar la piel de 
sus axilas. 
 
 
 
Sec 2 
 
 
Plano medio de una mujer blanca y delgada. 
Ella está de espalda a la cámara con el torso 
ligeramente girado mostrando el lado 
izquierdo de su cuerpo. 
La mujer está enfocada desde la quijada 
hasta la cintura, viste un top de color 
blanco, tiene el brazo izquierdo levantado y 
con el derecho se está aplicando el 
desodorante. 
 
 
 
 
La imagen sugiere consumo, se transmite a 
las espectadoras la idea que el desodorante 
Rexona Skin Care, como su nombre lo 
indica, cuidará la piel de las axilas. 
La mujer connota juventud y belleza, porque 
su piel es tersa, su cuerpo libre de grasa y su 
busto firme, características propias del 
prototipo de mujer bella en occidente. 
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Sec 2/Int1 
 
Plano General de nueve envases de 
desodorantes en tres presentaciones 
distintas.  El fondo es de color azul-
platinado con puntos del mismo tono.  
En la parte inferior de la imagen dice: 
Nuevo Rexona Skin Care. 
 
Los hoyos en el fondo de la imagen sugieren 
irritación, puesto que, representan los poros 
abiertos. 
Los desodorantes en el centro, connotan 
remedio, puesto que, el uso del desodorante 
evitará problemas en la piel.  
El color rosado de los envases connota 
feminidad, puesto que es un color asignado 
en nuestra cultura  al género femenino. 
Por tanto, la imagen sugiere que para el 
óptimo cuidado de la piel, las mujeres deben 
usar Rexona Skin Care. 
 
Sec 2/Int2 
 
Logotipo: un visto luminoso en color plata. 
Isotipo: Rexona con letra de color negro 
con borde blanco.  
Slogan: No te abandona (color gris).  
Todo  en el centro con un fondo de color 
azul y morado. 
El visto en el centro de la imagen connota 
aprobación. 
La luz que se proyecta en el visto insinúa 
prestigio, puesto que el brillo otorga 
distinción. 
Por tanto, la imagen sugiere que la marca 
Rexona  es reconocida, aceptada y tiene 
prestigio. 
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Análisis del comercial Rexona  
 
El personaje principal es una muñeca de papel animada que representa a una mujer 
de aproximadamente 28 años, blanca, alta, de cabello rubio y corto (melena con 
cerquillo recto), ojos grandes, boca pequeña y labios gruesos, se destaca la cintura 
estrecha en relación al busto y la cadera. 
 
La cuca se encuentra en cuarto de costura mirándose en el espejo, cuando se percata 
que está usando solo ropa interior (color morado), ella trata de cubrirse con las 
manos y las piernas, connotando que es inadecuado permanecer así, por lo tanto, 
busca algo apresuradamente para cubrirse y toma un vestido de color amarillo con 
flores blancas, largo hasta los tobillos, de manga larga y cuello redondo, el modelo 
del vestido es anticuado. 
Ella se lo quita rápidamente, transmitiendo la idea que es preferible estar sin ropa, 
que usar algo que no esté de moda, pero por lanzarlo lejos se quiebran sus axilas.     
La muñeca mira una revista dirigida a público femenino y se apresura a mirarla.  Ella 
recorta un vestido (negro, corto, sin mangas, escote en “v”) y se lo prueba, con ese si 
se siente a gusto, la  expresión de su rostro es de satisfacción.   
 
Este comercial afirma  que el estilo de ropa presentado en los medios masivos es el 
adecuado para la mujer moderna, por tanto, las imágenes  sugieren que imitando el 
modelo te sentirás y lucirás bien,  puesto que,  lo que aparece en los mass-media es lo 
que está de moda. 
La muñeca se siente feliz y elegante con el vestido nuevo que  destaca su figura, sin 
embargo, le molesta que sus axilas estén lastimadas.  Entonces nuevamente, aparece 
la revista para remediar su problema, puesto que, observa un anuncio publicitario en 
el que le presenta el: Nuevo Rexona Skin Care (para el ciudado de la piel). 
El movimiento de la cuca frente al espejo insinúa vanidad y la postura de sus manos 
delicadeza, rasgos característicos de feminidad, que transmiten al espectador que la 
mujer debe ser distinguida y coqueta. 
La cuca tiene como connotación  que la piel es delicada como el papel y se puede 
dañar fácilmente, por lo tanto, hay que cuidarla. Se evidencia una combinación de 
figuras retóricas: Metáfora (sustituye la piel por el papel) e Hipérbole (es una 
exageración comparar la piel con el papel). 
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La hipérbole también se presenta en el momento que se rompen las axilas, puesto 
que, se representa exageradamente lo delicada que es la zona de las axilas. 
 
La metonimia implícita se ha utilizado en ésta publicidad, para presentar como era su 
vida antes de utilizar Rexona y crea la sensación en el espectador de que su piel 
estará sana cuando use esa marca. 
 
La revista sugiere credibilidad, puesto que, se la percibe como la guía o la ayuda de 
toda mujer para lucir bien y estar sana. 
 
Parecería que ingenuamente nos están seduciendo a la compra del producto, pero 
también nos venden ideas como: 
La mujer para verse y sentirse bien debe arreglarse como las mujeres que aparecen 
en los medios. La mujer se sentirá cómoda vistiendo la ropa que esté de moda.  Lo 
que está de moda es lo que aparece en los medios. La ropa adecuada para la mujer es 
la  que resalta la figura femenina. La mujer no debe ocultar su cuerpo, debe resaltar 
sus formas. 
 
Pero, acaso todo tipo de cuerpo puede ser mostrado para obtener el reconocimiento 
favorable del otro, pues no, solo el  que se destaque por su delgadez y asemeje al 
cuerpo afirmado en los medios. 
 
Ese cuerpo libre de grasa  se ha convertido en la referencia estética de las mujeres, 
puesto que, reiteradamente en la televisión es presentado como símbolo de belleza y 
salud. 
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RESULTADOS 
 
 
 
Los medios de comunicación masiva presentan en sus programas y publicidades un 
solo modelo de cuerpo femenino, un cuerpo libre de grasa que se afirma como el 
ideal.  
 
Se evidencia en las publicidades analizadas cuerpos que destacan la estructura ósea, 
de ésta forma, se promociona reiteradamente la delgadez como rasgo de lo bello. 
 
Esto ha provocado que la presión social sea más fuerte en las mujeres, puesto que se 
exige a la mujer que posea una figura esbelta para obtener el reconocimiento y la 
aceptación del otro. 
Estas representaciones de lo femenino provocan que muchas mujeres quieran 
imitarlo, puesto que la presentación espectacular de estos cuerpos, provocan un deseo 
de cambio en la espectadora que contempla el cuerpo afirmado en la televisión.  
 
Es evidente que las mujeres presentadas en las publicidades televisivas representan a 
la minoría de mujeres, puesto que el canon de belleza en occidente es muy severo y  
la única forma de encajar en éste, es por medio del consumo. 
 
Resultados del Diagnóstico: 
 
La información obtenida en el diagnóstico nos demuestra que la delgadez se ha 
convertido en símbolo de salud, éxito y moda en nuestra cultura, por tanto alcanzar la 
delgadez se convierte en la meta de muchas adolescentes, para ser aceptadas y 
reconocidas por el otro. 
Se percibe en  las adolescentes un fuerte deseo por estar  más delgadas  y  rechazo a 
la forma de su cuerpo, al sentirlo ajeno a los ideales de “cuerpo perfecto”. 
El 66% de las adolescentes desean cambiar alguna parte de su cuerpo, esto nos indica 
la insatisfacción que causa en muchas mujeres el estereotipo de cuerpo presentado en 
los medios de comunicación masiva. 
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Apenas, el 7% de las adolescentes les agrada la forma de su  cuerpo, este dato es 
importante, puesto que, demuestra la frustración de muchas mujeres en occidente por 
no encajar en el patrón estético. 
 
Asimismo, en el diagnóstico las adolescentes manifestaron que no les agrada la 
forma en la que se presenta a la mujer en la televisión, puesto que opinan que se la 
exhibe como un objeto, pero se muestra una contradicción cuando indican que, en 
ocasiones, imitan el vestuario o el maquillaje de las mujeres de pantalla.   
 
Ellas están conscientes que la mujer presentada en las publicidades causa problemas 
en el imaginario de cuerpo, sin embargo, desean parecerse a ellas.  Por tanto, esto 
demuestra que las mujeres de los mass-media se convierten en un referente de 
belleza para las adolescentes.   
Así, esta referencia estética ha provocado que la mayoría de ellas desee cambiar las 
formas de su cuerpo y recurra a alguna alternativa para bajar de peso, puesto que 
surge la idea que asemejándose a ese modelo se participará exitosamente en las 
relaciones sociales. 
 
Las adolescentes al compararse con las modelos presentadas en la televisión y 
percibir que no poseen características similares, buscan alternativas poco saludables 
para asemejarse a ellas, puesto que la negación corporal refleja sentimientos de 
frustración e inseguridad. 
 
Precisamente lo que deseamos con el desarrollo de talleres es que menos mujeres se 
sientan descontentas con su imagen y  de ésta forma prevenir trastornos en la 
conducta alimentaria como la anorexia. 
 
Por tanto, pretendemos desarrollar en las adolescentes un pensamiento crítico a 
través del diálogo, para que sean conscientes que lo transmitido en los mass-media 
responde a intereses económicos e ideológicos. 
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Resultados de los Talleres de Prevención de la Anorexia: 
 
Los resultados obtenidos en los talleres fueron satisfactorios, puesto que obtuvimos 
un alto grado de participación: las estudiantes se sintieron interesadas en los temas 
tratados y se mostraron siempre dispuestas a brindar su opinión. 
 
Lo que mayor impacto causo entre las estudiantes es el video de Dove Evolution que 
demuestra el antes y después de una modelo presentada en una valla publicitaria.  
Esto ayudo a reafirmar y comprobar todo lo descrito en el desarrollo del taller. 
 
Así, las estudiantes reconocieron que el estereotipo de belleza femenina responde a 
intereses económicos. 
Se genero un espacio participativo con las adolescentes, a través del diálogo, 
escuchando sus opiniones y experiencias. 
Demostrando a las estudiantes que juzgamos a las personas con bases a estereotipos 
fijados socialmente. 
Se explicó a las estudiantes que la participación que exige los mass-media a sus 
espectadores se limita al consumo. 
Motivando a las estudiantes a reconocerse como mujeres, no solo por su aspecto, 
sino por su personalidad, valores e inteligencia. 
Desarrollando en las adolescentes pensamiento crítico frente a las imágenes 
transmitidas en los mass-media. 
 
En definitiva, los mass-media transmiten un estereotipo de mujer que está causando 
problemas psicológicos en muchas mujeres que piensan no  poseer esas 
características establecidas de lo bello. No podemos cambiar la ideología de los 
mass-media pero podemos lograr que menos mujeres se frustren por su aspecto 
físico. 
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CONCLUSIONES 
 
 
La modernidad provocó nuevas formas de relacionar el cuerpo con la ciudad y al 
individuo con su propio cuerpo, puesto que, el avance tecnológico aisló a los sujetos 
y convirtió al cuerpo en un objeto. 
 
El cuerpo nos visibiliza frente al otro; esto explica cómo todas las culturas, a lo largo 
de la historia, se han preocupado por el cuidado del mismo de diversas formas; ya 
sea para mantenerse saludables o embellecerse.  
 
Los seres humanos invertimos mucho tiempo para lucir atractivos, pues el  arreglo 
personal como convención social busca mejorar nuestra comunicación interpersonal. 
 
El cuerpo por sí solo comunica, puesto que, constantemente se transmite mensajes 
por medio de: maquillajes, vestuarios, accesorios, posturas y gestos.  Todo esto tiene 
la intención de expresar algo, de manera consciente o inconsciente, a quien lo mira. 
 
El cuerpo se ha convertido en parte de un proyecto en el que se trabaja activamente, 
para alterar la forma y el peso.  
 
El cuerpo delgado como símbolo de belleza responde a la lógica del consumo, puesto 
que, la delgadez en época de abundancia de alimentos otorga un estatus favorable al 
demostrar que se posee tiempo y dinero para ir al gimnasio, realizar dietas y 
someterse a cirugías estéticas. 
 
Las representaciones femeninas de los mass-media son un referente de belleza para 
las mujeres, puesto que, la presentación reiterada de un solo modelo de cuerpo, 
afirma que ese es el cuerpo ideal. 
 
El estereotipo de  mujer atractiva en nuestra sociedad ha sido propagado por los 
medios de comunicación especialmente la televisión y la publicidad, como también 
los concursos de belleza, PlayBoy y la Barbie. 
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Estamos bombardeados de imágenes, que representan un cuerpo descorporeizado, es 
decir, carente de olor propio, de imperfecciones en la piel y del tiempo, generalmente 
esto sucede con las artistas y modelos de televisión.  
Los medios de comunicación masiva tienden a uniformizar a sus espectadores porque 
les transmiten estilos de vida de acuerdo a lo que la moda impone. Así, el lenguaje, 
las formas de vestir, de pensar y de actuar se ven trastocadas por una tendencia 
consumista que alcanza el éxito deseado cuando sus espectadores tratan de imitarlo. 
 
Las adolescentes se comparan con los personajes presentados en los mass-media para 
reconocerse y reafirmar su belleza, pero estos referentes representan a la minoría de 
la población, provocando frustración en quien no se asemeja a ellos. 
 
La publicidad se caracteriza por difundir imágenes con un solo modelo de cuerpo 
ideal, que muchas de las veces no es real, ya que son montajes de fotos o retoques 
computarizados como el PhotoShop. 
Las adolescentes al encontrarse en una etapa de cambios físicos y psicológicos son 
las más vulnerables a buscar alternativas para “ver y sentirse mejor”, bajar de peso, 
restringir comidas, hacer dietas según su conveniencia y sin ningún control médico, 
puede ser muy perjudicial. 
 
La preocupación excesiva por alcanzar la figura presentada en los mass-media, puede 
llevar a la adolescente a sufrir un trastorno en la conducta alimentaria. 
 
La anorexia es una grave enfermedad que se la puede asociar con la desnutrición al 
perder progresivamente peso, por voluntad del enfermo, puede provocar la muerte si 
no es tratada a tiempo. 
 
Este grave problema de la anorexia, es el resultado de una comunicación convertida 
en mercancía, es evidente  que la publicidad a través de sus abundantes imágenes 
promueve estereotipos de belleza. 
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Los talleres ayudaron a  las adolescentes a comprender que el estereotipo de mujer 
presentado en los mass-media responde a intereses económicos y que la única forma 
de asemejarse a ese modelo es por medio del consumo. 
 
En los talleres se fortaleció la autoestima de las adolescentes al demostrar que las 
imágenes emitidas en la televisión y la publicidad son retocadas, por tanto el cuerpo 
perfecto no existe. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 175
BIBLIOGRAFÍA 
 
 
ADORNO, Theodor W., La Industria Cultural,  Tercer Mundo Editores, 
Santafé de Bogotá, 1997. 
 
AGUIRREA, José, L., La investigación de la comunicación para el 
desarrollo, La Paz-Bolivia, 2001. 
 
ALFARO, Rosa María, Una Comunicación para otro desarrollo, Ed. Calandria, 
Lima-Perú, 1993. 
 
Anorexia Nerviosa. Factores de vulnerabilidad, cultura y medios de comunicación, 
www.ditca.net/ditca/infotrastornos/anorexiaymedios.htm - 18k - 
 
ALTHUSSER, Louis, Ideología y Aparatos Ideológicos de Estado, Laia,  
Barcelona-España, 1975. 
 
BARBERO, Martín, Comunicación masiva: discurso y poder, Época, Quito,1978. 
 
BAUDRILLARD, Jean, De la seducción, Edit. Cátedra, Madrid 1989. 
 
BAUDRILLARD, Jean, La transparencia del mal, Editorial Anagrama, 
Barcelona-España, 1997. 
 
 
 
BELTRAN, Luís Ramiro, Políticas nacionales de comunicación en América 
Latina: los primeros pasos, en Nueva Sociedad, Caracas-Venezuela. 
 
 
BELTRÁN, Luis Ramiro, Comunicación y Modernización. Significados, 
Papeles y Estrategias, Tesis para el grado de Master en Comunicación, Universidad 
del Estado de Michigan, 1968. Tomado de CONTRERAS, Adalid, Imágenes e 
Imaginario de la Comunicación-Desarrollo. 
 
BELTRAN, Luis Ramiro, Comunicación para el desarrollo: Una evaluación 
al cabo de cuatro décadas, Mimeo, Lima-Perú, 1993. 
 
BOFF,  Leonardo y MURARO, Rose Marie, Femenino y Masculino 
,Editorial Trotta, Madrid, 2002. 
 
Campaña contra la anorexia, bulimia y la obsesión por la imagen, La belleza y la 
cultura, una historia que contar, Stop-obsesion.com 
www.redugras.com.ve/default-asp?caso=118idsec=205&idart=605 
 
Clasificación de la CIE 10 de los trastornos mentales y del comportamiento en niños 
y adolescentes, Editorial Médica Panamericana, Madrid, 2001. 
 
 176
CONNELL, R.W., Masculinidades, Universidad Nacional Autónoma de 
México, México D.F., 2003. 
 
CONTRERAS, Adalid,  Imágenes e Imaginarios de la Comunicación-
Desarrollo, Edición CIESPAL, Quito-Ecuador, 2000. 
 
CRAIG, Grace J., Desarrollo Psicológico, University of Massachusetts, 
Mexico, 1997. 
 
DAVIS, Flora, La Comunicación no verbal, Alianza Editorial, Madrid, 1992. 
 
ENTWISTLE, Joanne, El Cuerpo y la Moda, Ediciones Paidós Ibérica, 
Barcelona-España,  2002. 
 
FOUCAULT, Michel, Tecnologías del yo, Ediciones Paidós Ibérica, 
Barcelona-España, 1990. 
 
GIBERTI, Eva, Adolescencia y Educación Sexual, Tomo II, Buenos Aires-
Argentina, 1968. 
 
GONZALEZ, Jesús, El Discurso Televisivo: Espectáculo de la 
Postmodernidad, Catedra, Madrid-España, 1989. 
 
 
KNAPP, Mark L.,La comunicación NO Verbal. El Cuerpo y el Entorno, 
Ediciones Paidós Ibérica, Barcelona- España, 1982. 
 
LE BRETON, David, Antropología del cuerpo y modernidad, Nueva Visión, 
Buenos Aires, 1995. 
 
LIPOVETSKY, Gilles. El imperio de lo Efímero, la Moda y su Destino en las 
Sociedades Modernas, Editorial Anagrama, Barcelona-España, 1990. 
 
LÓPEZ, Luis, Introducción a los medios de comunicación. 
 
 
MALDONADO, Alberto, Reflexiones sobre la Investigación Teórica de la 
Comunicación en Amércia Latina. 
 
MARGULIS, Mario y URRESTI, Marcelo, Viviendo a toda; jóvenes, 
territorios culturales y nuevas sensibilidades, Siglo de hombres Editores, Santa Fe de 
Bogotá, 1998. 
  
MATTELART, Armand y Michèle, Historia de las teorías de la 
comunicación,  Editorial Paidós, Barcelona-España. 
 
MCLUHAN, Marshall, Comprender los Medios de Comunicación. 
 
 
MORAGAS, Miquel de, Teorías de la Comunicación, Editorial Gustavo Pili, 1981. 
 177
 
MUÑOZ, Blanca, Cultura y Comunicación, Introducción a las Teorías 
Contemporáneas, Barcelona-España, 1989. 
 
ORGANIZACIÓN MUNIDAL DE LA SALUD, 
http://www.who.int/mental_health/evidence/Prevention_of_mental_disorders_spanis
h_version.pdf 
 
PAOLI, J. Antonio, Comunicación e Información, Editorial Trillas, Mexico, 1983.  
 
PAREJO, Ramón Pérez, El Canon de belleza a través de la historia, 
http://www.ucm.es/info/especulo/numero34/canonbe.html,  2006. 
www.redugras.com.ve/default-asp?caso=118idsec=205&idart=605 
 
PERSANO, Humberto,  Anorexia, Bulimia y Borderline, Unidad de 
Postgrados, Universidad Politécnica Salesiana, Quito, 19-20-21 de julio de 2007. 
 
PIAGET, J., El estructuralismo, Orbis, Barcelona-España, 1985. Tomado de 
MUÑOZ, Blanca, Cultura y Comunicación. 
 
PICHOT,  Pierre, DSM-IV Manual diagnóstico y estadístico de los trastornos 
mentales, Editorial Masson, Barcelona, 2000. 
 
PRIETO, Daniel, Comunicación Universidad y Desarrollo, Buenos Aires-
Argentina, 2000. 
 
Psicología del Niño y el Adolescente, Océano Grupo Editorial S.A., Barcelona-
España, 2001. 
 
RAMONET, Ignacio, La Tiranía de la Comunicación, Editorial Debate, 
Madrid-España, 1998. 
 
RIVERA, Yenny Alexandra, Modalidades de castigo sobre el cuerpo en la 
colonia., www.historiasenconstruccion.wikispaces.com 
 
SANTORO, Eduardo,  Efectos de la Comunicación de Masas, CIESPAL, 
Quito, 1976. 
 
SARTORI, Giovanni, Homo Videns, La sociedad teledirigida, Ediciones 
Santillana, 1998. 
 
SCHRAMM, Wilbur, The Nature of comunication between humans, en el 
libro: The Process and effects of mass comunication. Schramm y   Roberts (Eds), 
University of Illinois Press Urbarna, USA, 1971. Tomado de PAOLI, J. Antonio, 
Comunicación e Información. 
 
SENNETT, Richard, Carne y Piedra, Alianza Editorial, Madrid-España, 
1977. 
 
 178
VIGARELLO, Georges, Lo Limpio y lo Sucio”, , Alianza Editorial, Madrid-
España, 1991. 
 
URL:http://www.starmedia.saludalia.com/starmedia/vivir_sano/doc/psicología/doc/i
nfluencia_cultura.htm.   2003 
 
WIKIPEDIA, Marzo, 10 de 2008, 
http//es.wikipedia.org/wiki/Teoría_de_la_comunicación - 89k 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 179
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 180
 
PROPUESTA DEL TALLER DE PREVENCIÓN DE LA ANOREXIA 
 
 
 
Los talleres de prevención de la anorexia  se realizarán en la Unidad Educativa Sta. 
María Mazzarello con las alumnas del bachillerato que comprenden las edades de 15 
a 17 años. 
 
El modelo del taller está diseñado con relación a los resultados obtenidos en el previo 
diagnóstico.  El 24, 25 y 26 de Noviembre se llevarán a cabo los talleres informativos 
sobre el Estereotipo de belleza femenina presentada en los medios masivos de 
comunicación, para prevenir trastornos alimenticios en la adolescencia. 
 
La metodología  que se aplicará es la participación-acción, puesto que, la intención 
es generar un espacio participativo entre las facilitadoras y las alumnas para 
incentivar al dialogo. 
 
En los talleres trataremos sobre: El estereotipo de belleza femenina  transmitido  en 
los medios masivos de comunicación, específicamente la televisión y la  publicidad. 
 
Con la realización de estos talleres queremos demostrar que el prototipo de mujer 
presentado en los medios masivos responde a intereses económicos, puesto que, la 
forma de asemejarse a ese modelo es, a través del, consumo. 
 
Las actividades programadas  en el taller buscan desarrollar el pensamiento crítico de 
las adolescentes al mirar la televisión y la publicidad, para  que sepan discernir las 
imágenes y la  información presentadas en los mass-media,  
 
De este modo, se pretende que las adolescentes no sean seducidas con facilidad por 
lo que miran y escuchan en los medios masivos de comunicación. 
 
Puesto que, es necesario  que las adolescentes construyan opinión y forjen su 
identidad,  con base a gustos y necesidades propios de la cultura a la que pertenecen,  
mas no por representaciones televisivas, que generan en muchas adolescentes 
rechazo a sí misma y deseos de cambio. 
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Analizaremos las causas y consecuencias de la anorexia, para que conozcan que esta 
enfermedad psicológica está atacando cada día a más mujeres en occidente y que las 
adolescentes son más vulnerables por tratar de imitar la figura femenina presentada 
en los medios masivos. 
 
Los talleres ayudarán a que las adolescentes distingan entre lo presentado por los 
mass-media y la realidad, no podemos erradicar el problema, pero si aportar para que 
menos mujeres se sientan descontentas con su imagen. 
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TALLER  
UNIDAD EDUCATIVA STA. MARÍA MAZZARELLO 
 
 
TEMA:  Estereotipo de cuerpo femenino, medios de comunicación masiva, adolescencia y anorexia. 
OBJETIVO:  Analizar el estereotipo de cuerpo femenino presentado en los medios de comunicación, para prevenir trastornos alimenticios en las adolescentes. 
 
 
HORA ACTIVIDAD RECURSOS OBJETIVOS RESPONSABLE 
11:00 Presentación de las facilitadoras y breve 
explicación del tema 
 Comunicar a las estudiantes las 
actividades que realizaremos en el taller, 
para motivar su participación.  
Ximena y Ana 
11:10 Dinámica: Entregar a cada alumna la letra 
de la canción: Maquillaje de Mecano 
(incompleta).  Las estudiantes deberán 
llenar los espacios vacíos escuchando la 
canción. 
Copias, grabadora y C.D. Identificar las palabras con lo que se 
asocia lo femenino.  
Ana 
11:20 Reflexión de la dinámica Presentación en Power Point Explicar la relación de lo femenino con: 
belleza, maquillaje y moda 
Ximena 
11:30 División de grupos integrados por  6 
personas. (enumeración del 1 al 6). 
Entregar una revista a cada grupo, para 
que recorten  y peguen en una cartulina las 
partes del cuerpo femenino que ellas 
consideran bello. 
Una representante de cada grupo expondrá 
el trabajo. 
 6 cartulinas, 6 tijeras, 6 revistas y goma. Reconocer el estereotipo de mujer 
presentada en los medios de comunicación 
Ana 
11:50 PRIMERA PARTE: Descripción del papel 
de los medios de comunicación en nuestra 
sociedad específicamente la televisión y la 
Presentación Power-point. Computadora, In-
focus. 
Exponer como los medios de 
comunicación influyen en el modelo de 
cuerpo ideal provocando inseguridad en 
Ximena  
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publicidad como generadores de 
estereotipos 
 
las personas que no se asemejan a ese 
modelo. 
12:00 Presentación de varias publicidades y pedir 
una opinión a las estudiantes sobre éstas. 
DVD, CD con publicidades y T.V. Reconocer el estereotipo de mujer 
presentada en la publicidad. 
Ana 
12:05 Análisis de las publicidades antes 
presentadas. 
 Explicar la influencia de la publicidad 
como generador de estereotipos. 
Ana 
12:15 Presentación del video Photo Shop C.D (Photo Shop), DVD, televisor Demostrar que la mujer perfecta 
presentada por los medios masivos no es 
real. 
Ximena 
12:20 Explicación de las razones por las que la 
delgadez se ha convertido en símbolo de 
belleza y éxito en nuestra sociedad. 
Presentación Power-point. Computadora, In-
focus. 
Describir las razones por las que la 
delgadez se ha convertido en un exponente 
de prestigio. 
Ana  
12:30 Preguntaremos a las estudiantes lo que 
conocen sobre la anorexia 
 Diagnosticar el nivel de conocimiento de 
las adolescentes sobre el tema de la 
anorexia 
Ximena 
12:35 Presentación del vídeo documental sobre 
la anorexia 
Televisión, DVD Dar a conocer a las estudiantes como los 
medios de comunicación influyen en las 
adolescentes en la percepción de cuerpo 
ideal. 
Ximena 
12:45 Explicación  de la Anorexia Presentación Power-point. Computadora, In-
focus. 
Exponer las causas y consecuencias de 
este trastorno alimenticio. 
 Ana y Ximena 
13:00  Pediremos a las estudiantes que presenten 
sus preguntas sobre el tema 
 Responder las interrogantes presentadas 
por las estudiantes, para aclarar sus dudas 
Ana  
13:15 Conclusión y despedida   Ximena y Ana 
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ENCUESTA 
 
EDAD…………………                                                PESO……………………….. 
FECHA………………..                                                ESTATURA………………...                         
 
 
1. ¿Te sientes bonita? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
2. ¿Te gusta que te digan que eres bonita? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
3. ¿Cuando te miras al espejo que te gusta?  
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
4. ¿Qué no te agrada de tu cuerpo? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
5. ¿Te gusta sentirte admirada? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
6. ¿Qué haces para verte más bonita? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
7. ¿Cómo te has sentido cuando no le has gustado a alguien? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
8. ¿Cuáles son los programas que frecuentemente ves en la televisión? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
9. ¿Qué te gusta de esos programas? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
10. ¿Qué publicidades de las que has visto últimamente en la televisión te gustan? 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
11. Describe a la mujer presentada en la televisión 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
12. ¿Cuál es la artista, modelo y/o presentadora de televisión que más te gusta?   
 
Erika Vélez 
Victoria Beckan 
Ma. Teresa Guerrero 
Shakira 
Belinda 
Hillary Duff 
Paloma Fiusa 
Anahí 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
13. ¿Qué te gusta de esa artista, modelo y/o presentadora?   
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………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
14. ¿Qué haces en las tardes?  
 
Deberes 
Sales con tus amigas 
Vas al Centro Comercial 
Sigues algún curso 
Ves televisión 
Vas al gimnasio 
 
Otros……………………………………………………………………………………… 
 
15.  ¿Qué centros comerciales frecuentas? 
  
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………… 
 
 
16. ¿Cuáles son las marcas que más consumes? 
 
Comida: McDonald’s  KFC  BurguerKing  Gus  
Pizza Hut  American Deli  BaskinRobbin’s 
Texas Chicken  TropiBurguer 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
Dulces: Crunch  Manicho  Galak  Trident   
Tumix  Chickets Adams  a gogó  Clorets 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
     
Ropa:  Taty  DePratti  Portafolio  RíoStore  
Pinto  EtaFashion  Tennis  Lee  47Street 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
Zapatos: Payless Cáceres Taty  Converse 
Marcelo  Buestán  Ponti 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
 
Shampoos y cremas de peinar: Sedal  Anua  HerbalEscenses 
Johnson’s  Head&Shoulders 
 
Otras………………………………………………………………………………………   
                          
Cosméticos:  Yanbal  Oriflame  Avon  L’bel 
Revlon  CyZone  PamelaGrant    
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
Cremas:  Nivea  Pond’s  Neutrogena  Hind’s 
Vasenol  Johnson’s  Dove   
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
Jabón:   Johnson’s  Protex  Dove  Palmolive 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
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Aseo Personal:  O.B.  Nosotras Stayfree Kotex 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
Desodorante:  Rexona  Dove   LadySpeedStick 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
Medicamentos: Fybeca  SanaSana Cruz Azul Pharmacys 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
Telefonía Celular:  Movistar  Porta   Alegro 
 
17.  ¿Qué has hecho para bajar de peso? 
Ejercicios   
Dieta 
Masajes 
Consumir pastillas 
Beber agua 
Dejar de comer 
 
Otros.................................................................................................................................... 
 
18.  ¿En tu dieta diaria que tipo de alimentos consumes? 
 
Carnes Carbohidratos (arroz, papas) 
Galletas dietéticas 
Frutas 
Vegetales (lechuga, tomate)  
Cereal (granola, corn flakes) 
Hamburguesas, hot dogs 
Alimentos light 
 
Otros…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………. 
 
19. ¿Cuántos vasos de agua bebes al día? 
……………………………………………………………………………………………. 
 
20. ¿Te fijas en las calorías que contienen los alimentos? 
……………………………………………………………………………………………. 
 
21.  ¿Para ti que significa la delgadez? 
Belleza 
Salud                
Moda       
Éxito        
Poder             
 
Otros........………………………………………………………………………………… 
 
22. ¿Qué te hace sentir bien? 
Maquillarte 
Vestirte a la moda 
Hacer dieta 
Ir al gimnasio 
Usar ropa de marca 
 
Otros........………………………………………………………………………………… 
 
23. ¿A qué edad empezaste a maquillarte?  
…………………………………………………………………………………………… 
 
24. ¿Qué usas para maquillarte? 
Sombras 
Labial 
Brillo 
Polvo 
Rimel 
Base 
Blush 
Delineador 
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Otros……………………………………………………………………………………… 
 
25. ¿Qué colores prefieres? 
Sombras:…………………………………………………………………………………Rimel:………
……………………………………………………………………………Delineador:…………………
…………………………………………………………….Labial:………………………………………
…………………………………………...... 
 
26. ¿Cómo te sientes cuando estás maquillada? 
…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 
 
27. ¿Cuáles son los lugares a donde vas a bailar? 
…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 
 
28. ¿Qué tipo de ropa usas para salir a bailar? 
…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 
 
29. ¿Qué  bebidas consumes? 
Agua: Dasani  Tesalia  AllNatural  Vivant  Güitig 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
Cerveza:  Pilsener  Club  Brama  Heinneken 
Clausent  
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
Gaseosas: CocaCola  Pepsi  Fanta  Fioravanti 
Sprite  Tropical SevenUp 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
Jugos:  Deli  Frutal  Adelgazaté  PowerJuice 
Gatorade  Nestea   Ades 
 
Otras……………………………………………………………………………………… 
 
30. ¿Qué actividades haces en las vacaciones? 
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………… 
 
31. ¿Qué te gustaría hacer en estas vacaciones? 
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………… 
 
32. ¿Qué cambiarías de tu cuerpo? 
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………… 
 
33. ¿Qué es sentirse mujer? 
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………… 
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